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Abstrakt 
Dette projekt tager afsæt i et bestemt område inden for oplevelsesøkonomien, nemlig den 
tendens der af gruppen er blevet identificeret som en øget interaktion mellem 
kulturorganisationer og virksomheder. I opgaven er der fokus på udvekslingen af 
kompetencer og dannelsen af partnerskaber. Projektets forståelsesramme opbygges af teorier 
omkring udviklingen af det moderne samfund, samt oplevelsesøkonomien. Projektets 
omdrejningspunkt er Independentteatret, TeaterHUSET. Der sigtes mod at give 
organisationen nogle strategiske redskaber, hvormed den ville kunne forbedre TeaterHUSETs 
nuværende situation. TeaterHUSET undersøges ved hjælp af virksomhedsstrategier og teorier, 
heriblandt Relationship Marketing, Blue Ocean Strategy og en SWOT-analyse. I projektet 
argumenters der for, at det vil være fordelagtigt for TeaterHUSET, at indgå i et partnerskab 
med en privat virksomhed. Dette mener vi vil øge TeaterHUSETs eksponering på markedet 
for kulturorganisationer, samt bidrage med yderlige fordele. Derudover tilbydes der i opgaven 
forslag til forbedringer af TeaterHUSET nutidige situation. 
 
Abstract  
This project has its point of departure within a specific area within the Experience Economy. 
The group has identified this as the increasing level of interaction between cultural 
organisations and businesses.  The project is focused on the exchange of competencies as well 
as the creation of art, culture and business partnerships. The frame of perception is 
constructed on the foundation of theories concerning society in modernity as well as the 
experience economy. Focal point of the project is the independent theatre, TeaterHUSET. The 
aim is to provide the organisation with strategic tools, whereby they can optimise their current 
situation. TeaterHUSET is investigated via a set of business strategies and theories including 
Relationship Marketing, Blue Ocean Strategy and a SWOT analysis. It is argued that it would 
be advantageous for TeaterHUSET to initiate a partnership with a private company, as this 
would increase the organisations promotion on the market for cultural organisations, as well 
as promoting their capabilities in other areas. Moreover the project offers further suggestions 
for improvements, based on the analysis of TeaterHUSETs current situation.     
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1. Indledning 
Flere fremtidsforskere, heriblandt økonomer og samfundsvidenskabelige fagfolk forudsiger, 
at vi er på vej mod eller allerede nu befinder os i oplevelsesøkonomiens tid. Således 
beskæftiger bl.a. Grumstrup sig med denne udvikling, hvor oplevelser i stigende grad er 
kommet til at fungere som værdiparameter i samfundet (Grumstrup 2004).  
 
”Oplevelser er blevet salgbare og værdifulde, og vi efterspørger i stigende grad at blive 
aktiveret og få en meningsfuld oplevelse… Sociologer taler om den stigende individualisering 
i samfundet, der gør at mennesket er blevet mere kritisk, selvstændigt og søger at realisere sig 
selv. Oplevelser er blevet drivkraften i individers selvrealisering og derfor også i økonomien. 
Det gælder om at møde modtageren i den rette kontekst, og skabe en oplevelse hos 
modtageren, som vil blive husket og som skaber en indlevelse.” (Ørnbo et al. ifølge Grumstup 
2004)  
 
Organisationerne inden for oplevelsesøkonomien kan opdeles i to kategorier; 
erhvervsvirksomheder der knytter oplevelser til deres produkt, og de oplevelsesvirksomheder, 
der har oplevelse som deres primære produkt, f.eks. kulturorganisationer som teatre. Der er 
reelt ikke noget nyt i disse oplevelsesorganisationer, de fleste af dem har eksisteret langt 
tilbage i tiden. Dog er der rettet fornyet fokus på dem i takt med oplevelsesøkonomiens 
opblomstring. Dvs. at særlige dele af erhvervslivet har fået øjnene op for de kompetencer, der 
findes i kulturorganisationer. Derved ses en tendens til, at flere og flere private 
erhvervsvirksomheder vælger at indgå partnerskaber med kulturorganisationer.  
 
På et internationalt marked med stadig stigende konkurrence stilles der store krav til 
virksomheders evne til at handle kreativt og innovativt. Dette gør sig især gældende for 
danske virksomheder, de har for længst måttet se realiteten i øjnene og erkende, at de ikke 
længere kan konkurrere internationalt med ”price leadership”1 som værende den overordnede 
strategi. En anden artikel om emnet fortsætter: 
 
                                                
1 Porter skelner mellem ”price leadership” og ”product differentiation” som værende de to mulige 
konkurrencestrategier (se afsnit 3.2) 
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”Hvis Danmark skal overleve på viden og innovation, bør vi udnytte det potentielle forspring, 
vi har, blandt andet på grund af tiltag som de kultur- og erhvervspolitiske redegørelser 
”Danmarks kreative potentiale” (2000) og ”Danmark i kultur- og oplevelsesøkonomien” 
(2003).” (Lotte Darsø ifølge Mehlsen 2004).  
  
Samtidig er der også sket en udvikling inden for kulturorganisationer. Disse har måttet 
erkende, at der også på dette område har været en stigende konkurrence. De offentlige 
støttemidler er begrænsede, og der er mange om buddet, og dette ser ikke ud til at ændre sig i 
den nærmeste fremtid. Derfor har flere kulturorganisationer indset nødvendigheden af at 
”låne” fra den private sektors kompetencer for at kunne konkurrere på markedet. Langt 
hovedparten af de danske kulturorganisationer er afhængige af økonomisk støtte fra det 
offentlige eller private sponsorer. Derudover betyder den skærpede konkurrence, at der er 
kamp om publikum, på trods af at oplevelser har fået en stigende værdi. Dette gør sig især 
gældende for mindre kulturorganisationer, der ikke har store stjernenavne eller et veletableret 
renommé at trække på.  
 
1.1 Problemfelt  
I vores projekt ønsker vi at undersøge et specifikt felt i relation til oplevelsesøkonomien, 
nemlig aspektet omkring de øgede krav, markedet stiller til kulturorganisationerne. Vi ønsker 
at se på, hvorledes en kulturorganisation kan benytte sig af traditionelle virksomhedsstrategier 
for at optimere deres egen situation. Vores fokus ligger især på strategi og markedsføring, da 
vi mener, dette er et essentielt felt for enhver organisation, der ønsker at promovere sig, gøre 
sig konkurrencedygtig og dermed vinde markedsandele. På baggrund af den ovenstående 
beskrivelse, antager vi, at der findes et væld af ubenyttede kompetencer i de danske 
kulturorganisationer. Både i henhold til de oplevelser, organisationerne potentielt set kan 
tilbyde forbrugerne, men også i henhold til det potentiale, der ligger i et samarbejde mellem 
en privat virksomhed og en kulturorganisation. Desuden ønsker vi at se på, hvilke faktorer der 
har påvirket forbrugerne, idet vi antager, at det i høj grad er forbrugerne, der fungerer som 
styrende element for markedets udvikling.   
 
1.2 Problemformulering 
På baggrund af det ovenstående problemfelt, lyder vores problemformulering: 
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Hvordan kan en kulturorganisation i oplevelsesøkonomien benytte virksomhedsteori, 
herunder markedsføringsstrategi, til at skabe relationer for at forbedre sin eksponering.   
 
Ud fra dette har vi formuleret følgende arbejdsspørgsmål:  
• Hvorledes defineres oplevelsesøkonomien og kulturorganisationer i henhold til 
projektets kontekst? 
• Hvilke tendenser i samfundsudviklingen har påvirket forbrugeren og derved 
markedet? 
• Hvordan kan elementer i virksomhedsteori og markedsføringsstrategi overføres til en 
kulturel organisation?  
• Hvordan skabes relationer og til hvem? 
• Hvorledes vil skabelsen af relationer kunne medvirke til at forbedre en kulturel 
organisations eksponering?  
 
Som case har vi valgt at benytte os af TeaterHUSET i dets nutidige situation. Vi vil altså 
gennem et studie af virksomhedsteori, analysere TeaterHUSET og derved udforme nogle 
redskaber, der ville kunne optimere TeaterHUSETs generelle eksponering og markedsføring. 
I forbindelse med virksomhedsteori fokuserer vi primært på markedsføring og relationship 
marketing. Derudover behandler vi teorier omkring det postmoderne samfund samt 
oplevelsesøkonomiens teoretiske applikationsfelt. 
 
Derved er vi i stand til at formulere yderligere arbejdsspørgsmål: 
• Hvad er TeaterHUSETs nutidige situation? 
• Hvordan navigerer TeaterHUSET i oplevelsesøkonomien?  
• Hvorledes kan TeaterHUSET benytte sig af virksomhedsteoretisk 
markedsføringsstrategi?  
• Hvilke fordele og ulemper ville TeaterHUSET få ved samarbejde med en privat 
virksomhed? 
• Hvilke fordele og ulemper er der for virksomheden?  
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1.3 Motivation 
Den primære motivation bag denne opgave ligger i en generel interesse i oplevelsesøkonomi 
fra alle gruppens medlemmer. Ved påbegyndelsen af dette projekt har vi alle et beskedent 
kendskab til dette område, og det er i høj grad et ønske om at anskaffe os mere viden på 
området, der er incitamentet bag dette projekt. Derudover er der en yderligere interesse i 
gruppen, for at undersøge kunsten og kulturens forudsætninger i forhold til den 
samfundsudvikling, der har været omkring oplevelsesøkonomien.  
 
Vores valg af fokus på TeaterHUSET grunder i praktiske årsager, da ét af gruppens 
medlemmer er en del af ledelsen i TeaterHUSET. Men også netop fordi TeaterHUSET kan 
defineres som værende en oplevelsesvirksomhed, kombineret med det faktum at 
TeaterHUSET reelt står over for nogle praktiske problemer i forhold til 
markedsføringsstrategien over for den sekundære kundegruppe2. Gennem undersøgelse af 
dette problem samt en evt. udformning af et løsningsforslag mener vi, at vi vil få mulighed for 
at undersøge diverse aspekter af oplevelsesøkonomien, deriblandt fordele og ulemper for 
kunst- og kulturorganisationer i forhold til erhvervsvirksomheder. Altså en tydeliggørelse af 
hvilke styrker og svagheder oplevelsesvirksomheder har i forhold til mere traditionelle 
virksomheder.  
 
Yderligere er der en udfordring i at arbejde med markedsføringsteori, idet erfaringsgrundlaget 
for gruppens medlemmer ikke er stort. Dog ligger der også en stor motivationsfaktor i at opnå 
indsigt i dette område, som vi altså ikke tidligere har beskæftiget os med. Sidst men ikke 
mindst kan motivationen bag dette projekt findes i det aspekt, at vi i dette projekt både får 
mulighed for at arbejde på et teoretisk niveau samtidig med at vi kontinuerligt har et konkret, 
praktisk eksempel, vi kan føre teorien over på. Dette ser vi som en væsentlig fordel, idet vi 
skal arbejde inden for et område, hvor en stor del af teorien stadig er under udvikling. Ved 
selv at have et praktisk eksempel har vi nemmere ved at se, hvilke teoretiske elementer, der 
måtte være relevante i forhold til projektet.  
 
                                                
2 Primære kunder: medlemmer. Sekundære kunder: publikum og virksomheder.  
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1.4 Begrebsafklaring  
I det følgende vil vi afdække nogle af de begreber vi benytter i opgaven. 
 
1.4.1 Oplevelsesøkonomien 
Først kom industriøkonomien, derefter serviceøkonomien og nu oplevelsesøkonomien. Vi 
vælger at definere oplevelsesøkonomien som markedet for oplevelser og produkter, hvortil 
der er tilknyttet oplevelser. Oplevelsesøkonomien dækker over den stigende efterspørgsel 
efter oplevelser, både som primære produkter, som f.eks. rejser eller teaterstykker, men også 
oplevelser, der er tilknyttet almindeligt forbrug, f.eks. hvis købet af et produkt fører en 
oplevelse med sig. Derved indeholder begrebet også en ekstra dimension, idet 
oplevelsesøkonomien samtidig beskriver en samfundsudvikling, hvor en stigende velstand har 
resulteret i forbrugere, der ikke stiller sig tilfreds med bare produktet, de vil have en 
oplevelse.  
 
1.4.2 Kulturorganisation 
I forhold til vores definition af kulturorganisationer, vil vi først og fremmest tage 
udgangspunkt i den følgende definition af kultur der stammer fra en analyse af kulturlivet i 
Danmark:  
”Kulturbegrebet er et omdiskuteret begreb, men skal i relation til nærværende undersøgelse 
forstås i et mere snævert perspektiv, idet kultur her betragtes som en aktivitet eller et produkt, 
som det er muligt at forbruge.” (Rambøll og Realdanias rapport) 
 
Dvs. kultur er i nærværende opgave defineret som en aktivitet eller et produkt. Ud fra dette 
ser vi en kulturorganisation, som en organisation med en kulturel aktivitet eller et kulturelt 
produkt, som deres primære produkt. Samtidig har vi valgt at fokusere på kulturorganisationer 
der ikke har kommercielle incitamenter, men fokuserer på det kulturelle produkt.    
 
1.4.3 Oplevelsesvirksomheder 
Begrebet oplevelsesvirksomheder dækker ifølge vores antagelser over virksomheder der har 
oplevelser som deres primære produkt, men med kommercielle incitamenter. Vi skal her gøre 
opmærksomme at vi ikke betragter alle oplevelsesvirksomheder som værende 
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kulturorganisationer og vice versa, men samtidig antager vi at kulturorganisationer stadig er 
en del af oplevelsesøkonomien.  
 
1.4.4 Independent og teater-vækstlag  
I denne opgave, tager vi udgangspunkt i TeaterHUSET som værende vores case. 
TeaterHUSET definerer sig selv som værende et independent teater samt repræsentant for det 
københavnske teatervækstlag. Inspirationen til begrebet ”independent” kommer dels fra 
Sydamerikas frie grupper, der under dette navn arbejder uden for det etablerede og med en stor 
søgen efter andre metoder. Dels kommer inspirationen også fra independent filmmiljøerne. 
Vækstlagsbegrebet stammer fra 1980’erne. Her dannede betegnelsen identitetsgrundlag for 
mange kunstnere, der placerede sig midt i mellem amatørmiljøet og det professionelle 
teatermiljø. Independent teatret er samtidens vækstlag. Vækstlaget dækker således over up-
coming teaterfolk i teatermiljøet i København,  både skuespillere, instruktører og dramatikere.  
 
1.5 Projektdesign 
1.5.1 Valg af teori  
TeaterHUSET behandles og undersøges ud fra et udvalgt teoretisk og empirisk felt. 
Overordnet har vi benyttet teorier om markedsføring, herunder primært relationship 
markedsføring og oplevelsesøkonomi. For at skabe indblik i teorifeltet omkring 
markedsføring, har vi valgt at tage udgangspunkt i Kotler, Gummesson og Hollensens teorier. 
Ud fra relationship marketing undersøger vi, hvordan en kulturorganisation kan benytte denne 
form for virksomhedsteori til at skabe relationer til det private erhvervsliv.  
 
Oplevelsesøkonomien betragtes ud fra Pine & Gilmore samt Lena Mossberg, Giddens og 
Csikszentmihályi. Arbejdet med denne litteratur skal give os et billede af, hvordan oplevelser 
i samfundet tager sig ud, ud fra et sociologisk og økonomisk perspektiv.  
 
For at kunne danne os et billede af, hvorledes kulturorganisationer agerer anderledes end 
erhvervsvirksomheder, samt forstå hvorledes de kan udnyttes hverandres kompetencer, har vi 
valgt at se på Colbert og McNicholas. I den sammenhæng anvender vi SWOT og Blue Ocean 
til at analysere en kulturorganisation. 
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1.5.2 Videnskabsteoretiske overvejelser 
Hermeneutik betyder fortolkning og denne videnskabsteoretiske retning fokuserer på tekster, 
dialoger, samtaler, social handlen og social praksis. I nærværende projekt undersøges social 
handlen og social praksis via en case-analyse og en række interviews. Fortolkningen 
forudsætter, at man som fortolker af et fænomen har en forhåndsforståelse. Dette indebærer, 
at der ikke findes nogen forudsætningsløs fortolkning, samt at enhver fortolkning forudsætter 
en viden om emnet. Hvis man f.eks. skal indhente viden om en case eller skal foretage et 
kvalitativt interview, vil man indgå med en for-forståelse og derudfra tolke med denne for-
forståelse. Efter indhentning af viden, hvor data skal fortolkes og omsættes til ord og tanker, 
så tolker man også med sin for-forståelse og forhåndsviden. Kritikken af denne 
fortolkningsteknik er, at man derved kun opnår fortolket og subjektiv viden. Men 
hermeneutikken beskæftiger sig netop med meningssammenhænge og kan derfor bruges, når 
man søger hensigt, mening og formål. (Kruuse 2000). Vi har valgt at lade os inspirere af 
denne videnskabsteoretiske tilgang, da vi søger meningssammenhænge i vores projekt.  
 
1.5.3 Metodologi 
Projektet operer med to udgangspunkter; vi tager udgangspunkt i fænomenet 
oplevelsesøkonomi og markedsføringsteori for erhvervsvirksomheder. Selvom 
oplevelsesøkonomien stadig befinder sig på et definitionsstadie, tager vi dets eksistens for 
givet i dette projekt. I dette projekt anvender vi et sociologisk og økonomisk perspektiv på 
oplevelsesøkonomien. Vi opfatter derfor individet og dets ageren i samfundet ud fra en 
senmoderne individopfattelse dvs. ud fra modernitetens refleksivitet og dennes konsekvenser 
for individet.  
 
Det økonomiske aspekt omhandler måden, hvorpå virksomheder kan skabe merværdi qua 
brugen af oplevelser. Med brugen af oplevelser tænker vi både på virksomheder, der sælger 
oplevelser som deres primære produkt, de traditionelle oplevelsesvirksomheder og 
virksomheder, der bruger oplevelser til at tilføre deres vare eller serviceydelse en merværdi. 
Fokus i samfundet har generelt været på, hvordan erhvervsvirksomheder kan bruge de 
traditionelle oplevelsesvirksomheders kompetencer til at udvikle en ”oplevelsesdimension” til 
deres produkter eller serviceydelser.  
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I projektet tager vi udgangspunkt i den traditionelle oplevelsesvirksomhed, da vi beskæftiger 
os med en kulturorganisation i form af et teater og dette teaters muligheder for at agere inden 
for oplevelsesøkonomien.   
 
Vi anskuer virksomheder og kulturorganisationer som aktører, der bevæger sig i samfundet på 
præmisser opstillet af oplevelsesøkonomien. Virksomheder vil i deres natur søge efter 
merværdien, hvilket kan ske gennem tilføjelse af oplevelser eller via markedsføring.  
Kulturorganisationer betragtet som oplevelsesvirksomheder og mere specifikt 
teatervirksomheder, agerer ofte efter en anden dagsorden. Men grundet det politiske klima og 
tendensen i retning af at forbrugerne bliver mere krævende, er vilkårene ændret for 
teatervirksomheder. De bliver ifølge vores observationer nødt til agere mere i stil med 
erhvervsvirksomheder ved blandt andet at forsøge at adoptere elementer i måden at 
markedsføre sig selv på. Derfor ønsker vi at undersøge mødet mellem kulturorganisationer og 
erhvervsvirksomheder, da vi tror, der kan ske en kompetenceudveksling, i forhold til hvad der 
hidtil har været normen.           
 
Vi har tidligere begrundet vores valg af TeaterHUSET som case. Fra TeaterHUSETs side er 
der desuden udtrykt ønske om at få hjælp til at skabe relationer og partnerskaber til det private 
erhvervsliv. I den forbindelse er det interessant at se på i, hvilket omfang en 
kulturorganisation kan anvende det virksomhedsteoretiske teoriapparat i denne forbindelse. 
 
1.5.4 Valg af empiri herunder casepræsentation og kvalitative interviews 
Opgavens empiri består af tilgængelig og erfaringsbaseret information om TeaterHUSET, 
primært indsamlet via en informant i gruppen (Line Hauger), som har et stort kendskab til 
organisationen. Desuden har vi benyttet os af fire kvalitative interviews af private 
virksomheder til at undersøge muligheder og kriterier for at indgå partnerskaber med disse 
virksomheder. De fire valgte virksomheder er: Have PR & Kommunikation, TDC, Winkas 
Pro og Nordiska Strakosch. De er valgt af flere årsager. Have PR & Kommunikation er en 
kommunikationsvirksomhed, som til daglig beskæftiger sig med kommunikation og 
kulturorganisationer. TDC er udvalgt, fordi de er en stor virksomhed, med mange kunder og 
relationer. WinKAS Pro er valgt, fordi de er leverandør til TeaterHUSET, de leverer 
TeaterHUSETs administrationssystem af medlemskartotek samt regnskabssystem. Nordiska 
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Strakosch er et teaterforlag, nærmere betegnet dramatikeragentur og ligger derfor tæt op ad at 
være en kulturorganisation. Med den opnåede teoretiske og empiriske viden, vil vi behandle 
vores genstandsfelt deduktivt i besvarelsen af problemformuleringen.  
 
Præsentation af casen  
I vores projekt tager vi udgangspunkt i TeaterHUSET både som værende et eksempel på en 
klassisk oplevelsesvirksomhed og en kulturorganisation, der er nødsaget til at forbedre dets 
markedsføring for at kunne konkurrere på markedet.  
 
TeaterHUSET er en ”independent” forening i København. Organisationen, der bliver kørt 
som en forening, har til formål at tilbyde lokaler og kompetenceudvikling til dets medlemmer. 
Det vil sige, at TeaterHUSET i høj grad også er en repræsentant for vækstlaget inden for det 
Københavnske teatermiljø. TeaterHUSET har to kundegrupper, den primære kunde gruppe 
bestående af deres medlemmer, det vil sige brugerne af TeaterHUSETs faciliteter, hvilket i 
høj grad er ikke-professionelle teaterfolk3. Flere af disse er teatergrupper, der ønsker at 
opsætte forskellige forestillinger på TeaterHUSETs scene. TeaterHUSETs sekundære 
kundegruppe består således af publikum til disse forestillinger.  
 
TeaterHUSETs problematik ligger især i dets markedsføring over for den sekundære 
kundegruppe, i form af en manglende kontakt til private erhvervsvirksomheder, men også i 
forhold til at kunne brande sig selv og tiltrække publikum.  
 
Derudover er der spørgsmålet omkring TeaterHUSETs økonomiske situation. Organisationen 
modtager på nuværende tidspunkt støtte fra Københavns Kommune, men denne støtte er 
øremærket og kan derfor udelukkende bruges til husleje og lønninger til rengøring og tilsyn.4 
Resten af TeaterHUSETs udgifter skal dækkes gennem kontingenter fra medlemmerne, 
hvilket aktuelt svarer til ca. 60.000 kr. om året. Dette er ikke tilstrækkeligt, hvilket har 
resulteret i, at foreningen, som situationen er nu, kan se frem til at skulle afslutte året med et 
underskud. Yderligere har TeaterHUSETs økonomiske situation bevirket, at der ikke er penge 
                                                
3 Ikke-professionelle dækker over det faktum, at de fleste af medlemmerne ikke er uddannede og at ingen af 
medlemmerne må få løn når de benytter TeaterHUSETs faciliteter.  
4 I henhold til Københavns Kommunes definition 
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til at finansiere markedsføring.5 Konsekvensen er, at TeaterHUSET stadig er forholdsvist 
ukendt i det københavnske teatermiljø og næsten helt ukendt for den almene borger. Dette er 
ikke en holdbar situation for TeaterHUSET, som derfor ønsker hjælp til at kunne forbedre 
denne. Ledelsen i TeaterHUSET har selv udtrykt et ønske om at etablere et samarbejde med 
en privat virksomhed.  
 
Casestudiet af TeaterHUSET er selvfølgelig farvet af, at vores primære informant, Line 
Hauger, både er medlem af gruppen samt administrativ leder i TeaterHUSET. Dette medfører 
både bias i forhold til vores iagttagelse og forskning samt kilder til viden, vi ikke kunne have 
fået via interviews. Vi mener, at Lines subjektive viden har været med til at give indsigt i 
logikken og kulturen i TeaterHUSET, samtidig med at de andre gruppemedlemmer har været i 
stand til at stille kritiske spørgsmål, så tolkningen ikke er ensidig.  Dette har givet os en 
dobbeltrolle i forhold til vores case. Vi er eksterne konsulenter, der ser TeaterHUSET udefra, 
samtidig med at vi har haft mulighed for at opnå intern viden om kulturen  
 
Flere sociologiske forfattere benytter sig af teatrets sprog for at skabe en forståelse for 
situationen (Goffman 1974, s. 124). Disse begreber kan også benyttes, når man diskuterer 
forskeres rolle i felten. Goffman benytter begreberne scene og roller. Alle situationer skal 
tolkes som en scene, og rollerne bliver udspillet på scenen. Rollerne er ikke deterministiske, 
man vælger selv hvilken rolle (position) man vil påtage sig. Det samme gælder for forskeren. 
Når man skifter rolle, så får man nogle andre relationer, og indlevelsen og oplevelsen bliver 
en kilde til viden samtidig med, at man må iagttage sig selv. Goffman mente, at den eneste 
måde hvorpå man kan få en ordentlig forståelse af kulturen, er ved at deltage i den. Samtidig 
skal man være sig bevidst om, hvilken rolle man deltager med, hvilken positioneret deltagelse 
man har. Det handler om, hvilket valg man tager med hensyn til sin rolle og hvad man vil 
vide noget om.  
 
Vi er i gruppen bevidste om vores roller i forhold til TeaterHUSET, og vi er også bevidste 
om, at selvom Line er en del af TeaterHUSET, så kan gruppen aldrig få den dybe forståelse af 
TeaterHUSET. Gruppen tager deres egen historie og deres egen kulturelle kontekst med, når 
                                                
5 Udover ‘Go-cards’ med TeaterHusets logo, finansieret gennem kontingentmidler.  
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de entrerer TeaterHUSET, og vi får måske en forståelse, men ikke den dybe indlevelse. Til 
gengæld kan dette samtidig medføre en mere refleksiv og kritisk tilgang til TeaterHUSET. 
 
Kvalitative interviews 
Vores indgangsvinkel til udarbejdelse og bearbejdelse af vores kvalitative interviews går via 
hermeneutikken. Denne metode har vi valgt, da vi ønsker at undersøge, hvad udvalgte 
virksomheder mener om partnerskaber med kulturorganisationer. Disse meninger bliver 
formidlet af en repræsentant for virksomheden og bliver dermed farvet af dennes holdninger. 
En sådan undersøgelse inddrager altså det, som ikke er umiddelbart observerbart; den enkeltes 
meninger og tanker omkring emnet. Den forståelse, som vi vil komme frem til, vil opstå i 
mødet mellem interviewerens og repræsentantens livsform. Derfor kan interviewerens for-
forståelse ikke udelukkes. Midlet i processen skal være intuition, opmærksomhed og empati, 
men intervieweren skal samtidig være bevidst om ikke at overføre egne meninger og tanker til 
repræsentanten. Dette kræver selvindsigt og viden om egne holdninger og følelser om emnet 
for at være afklaret og kunne bruge dette konstruktivt i interviewene (Kristoffersen 1996, s. 
210-214). Det er åbenlyst, at den hermeneutiske fortolkning tilbyder en meget usikker 
sandhed, men på den anden side er den meget nuanceret (Thurén 2002, s. 49) og giver rum til 
et bredt videre arbejde. 
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1.6 Strukturel opbygning af projektet 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 1.1 Strukturel opbygning af projektet 
Interesse for Oplevelsesøkonomien 
Observation af tendensen for øget interaktion 
mellem Kultur organisationer.  
Ønske om at give TeaterHUSET redskaber/forslag til hvorledes 
det kan forbedre dets  eksponering og økonomiske situation.  
Udformning af problemformulering 
Virksomhedsteoretisk data: Undersøgelse af strategi og 
planlægning, samt relationship marketing 
Samfundsteoretisk data: 
Undersøgelse af samfundets udvikling for at udbygge 
rammeforståelsen for oplevelsesøkonomiens tilblivelse, 
samt udviklingen af den øget interaktion mellem 
erhvervslivet og kultur organisationer.  
Teori om oplevelsesøkonomien og individets oplevelser 
Teoretisk analyse med fokus på TeaterHUSET 
Integreret empirisk og teoretisk analyse 
TeaterHUSET som case i oplevelsesøkonomien 
Udarbejdelse af den 
empiriske undersøgelse 
Valg af respondenter 
Indhentning af empiri 
Inddragelse af virksomheds strategiske analyse redskaber 
Diskussion & Konklusion 
Perspektivering på baggrund af endelige resultater 
EMPIRI 
TEORI 
ANALYSE 
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1.7 Afgrænsning 
Vores hovedfokus i denne opgave er, hvorledes kulturorganisationer i  oplevelsesøkonomien 
kan benytte sig af virksomhedsteori for at skabe relationer til at forbedre deres eksponering.  
Inden for relationship marketing fokuserer vi primært på kunderelationer, da dette indeholder 
business-to-business og co-branding, som er det mest relevante for vores projekt. 
Oplevelsesøkonomi er et meget bredt felt med inddragelse af flere forskellige teoretiske 
indgangsvinkler. Vi har valgt at fokusere på det økonomiske samt det sociologiske aspekt, 
fordi disse to indgangsvinkler hænger sammen med vores fokus. Vores hovedteoretikere er 
derfor Pine & Gilmore og Lena Mossberg. Pine & Gilmore er blevet beskrevet som guruer 
inden for oplevelsesøkonomien, og de fokuserer udelukkende på, hvordan virksomheder kan 
benytte sig af oplevelser som et værdiskabende element i deres produktlancering og dermed 
kunderelation. Lena Mossberg beskriver den ekstraordinære oplevelse og hvorledes individet 
agerer i forhold til oplevelsen. Således har vi både det økonomiske aspekt og det sociologiske 
aspekt.  
 
Vi har valgt at afgrænse vores empiriske felt til TeaterHUSET og dets nuværende samt 
fremtidige situation. Vi har dermed afgrænset os fra at undersøge andre kulturorganisationer. 
Vi er bevidste om, at ikke alle kulturorganisationer kan skæres over én kam, men vi betragter 
TeaterHUSET som en god repræsentant for mange af de udfordringer, kulturorganisationer 
står over for i dag. Dog har vi i Blue Ocean-afsnittet sammenlignet TeaterHUSET med tre 
professionelle teatre. Disse tre teatre er valgt ud fra deres lighed med TeaterHUSET, og de 
udgør derfor det komparative grundlag, vi benytter i analysen. Der ligger en bevidst 
afgræsning i, at vi sammenligner TeaterHUSET med tre andre teatre frem for at se bredt på 
alle udbydere af kultur/oplevelser.  
 
Derudover har vi bevidst valgt at afgrænse os fra at undersøge publikumsgruppen i 
TeaterHUSET, da vores fokus i opgaven ligger på relationer til markedet og dermed 
virksomheder. Dog vil vi løbende inddrage publikum, da de udgør en essentiel del af 
TeaterHUSETs kundegruppe og dermed ikke kan ignoreres. Derudover har vi ikke undersøgt 
den primære kundegruppe nærmere, da denne ikke udgør et problemområde for 
TeaterHUSET. 
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1.8 Kildekritik  
I henhold til Gummesson, består det kritiske element i, at han forsøger at afdække alle former 
for relationer gennem hans 30R. Derved bliver teorien nærmest for universel, idet vi mener 
relationer ofte også må afhænge af de uformelle strukturer i en organisation. Netop disse 
strukturer er varierende fra organisation til organisation, derfor finder vi det problematisk at 
Gummesson netop forsøger at sætte alle relationer ind i kun 30 ”kasser”. Dog mener vi, at 
hans teorier giver et godt overblik i de former for relationer der findes, og hvilket tendenser 
man derfor skal være opmærksom på.  
 
Ved en gennemgang kan man sætte spørgsmålstegn ved det ”nye” i Hollensen og Kotlers 
teorier. Kotler udgav den første version af hans bog Marketing Management i 1988, og det er 
svært at vurdere, hvor meget andet end eksemplerne der er blevet opdateret siden da. I 
henhold til Hollensen vurderer vi, at hans teorier lægger sig meget tæt op ad Kotlers, dog 
uden at Kotler bliver refereret til den del, vi har arbejdet med. Den eneste forskel, findes 
nærmest kun idet Hollensen bevidst differentierer mellem traditonel marketing og relationship 
marketing.  Derudover finder vi, det problematisk at hverken Hollensen eller Kotler er særlig 
selvkritiske i forhold til deres teorier eller empiri. Grunden til at vi har valgt de to teoretikere 
er, at deres teorier giver et godt grundlæggende indblik i markedsføringsteori, samtidig med at 
alle de grundlæggende elementer bliver gennemgået, hvilket gør at man bliver bevidst om de 
mange områder virksomheder skal være opmærksomme på.  
 
I Colberts tekst omhandlende markedsføring i kulturorganisationer er et af de grundlæggende 
problemer, at han på intet tidspunkt tydeliggør hans definition af kulturorganisationer. 
Derudover mangler han, ligesom Hollensen og Kotler, det selvkritiske element i 
gennemgangen af sine teorier, samt en manglende empirisk opbakning til sine teoretiske 
påstande. Hovedsagligt har Colberts teorier dog været værdifulde i vores projekt, idet de har 
gjort os bevidste omkring de forskelle i forhold til markedsføring i en erhvervsvirksomhed og 
en kulturorganisation, derudover har vi fået værktøjer til at kunne placere TeaterHUSET i 
forhold produktion og orientering, samt kunne differentiere det fra andre kulturorganisationer.   
 
I artiklen Arts, Culture and Business: A relationship transformation a Nascent Field gør 
McNicholas brug af ”grounded theory”. Effekten er at konklusionerne tager afsæt i den 
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undersøgte virkelighed, samtidig med, at der også dannes en kobling til den overordnede 
samfundsudvikling. Vi vil dog i det følgende tillade os at sætte visse spørgsmålstegn ved 
hendes analyse, da der også eksisterer visse problematikker i forbindelse med hendes 
fremgangsmåde. F.eks. forholder McNicholas sig ikke kritisk til sin egen empiri. Den 
empiriske undersøgelse blev udført ca. ti år før artiklens tilblivelse – sandsynligheden taler 
derfor for, at der i mellemtiden er forekommet en udvikling på området. Selv nævner 
McNicholas ”9/11”, og hvilken indflydelse denne muligvis har haft. Hun kunne med fordel 
have overvejet hvilke andre omstændigheder, der kan have påvirket sektoren siden starten af 
halvfemserne.  
 
Eftersom vi har bygget hele vores forklaringsgrundlag for oplevelsesøkonomien på Giddens’ 
litteratur om moderniteten, bør det afslutningsvist indvendes, at der naturligvis findes andre 
sociologer, som beskæftiger sig med moderniteten. Giddens er dog den mest toneangivende, 
hvilket forklarer vores valg af ham. Sociologer som for eksempel Bauman har en lignende 
modernitetsanalyse, om end konklusionen er mere kritisk.  
 
The Experience Economy (1999) blev modtaget med blandede følelser; nogen mente, den var 
en åbenbaring, andre mente, den var kontroversiel og provokerende, mens helt tredje mente, 
at bogen var det rene tankespind. Dog anses Pine & Gilmore som ”guruerne” indenfor 
oplevelsesøkonomien. Bogen giver ikke en afdækning af fænomenet ”oplevelsesøkonomien”. 
De grundlæggende antagelser baseres på økonomiske betragtninger ud fra empiriske studier, 
bakket op af eksempler. Der ved mangler de perspektiver, der breder sig over andre 
akademiske felter. Pine & Gilmore benytter dog også Goffman og hans dramaturgiske model, 
men undlader en længere sociologisk diskussion. De forsøger at benytte teatret som model for 
”business”, hvilket til tider er ret problematisk, da vi mener at det er kompliceret direkte at 
kopiere en model fra et univers til et andet. Deres bog er skrevet til de virksomheder, som 
endnu ikke benytter sig af, eller som gerne vil blive bedre til at knytte oplevelser på deres 
produkter for at opnå ”merprofit”. Pine & Gilmores vellykkede eksempler på oplevelsestilbud 
tager udgangspunkt i traditionelt kommercielle foretagender. Men når de nu selv skriver, at 
enhver virksomhed i praksis, kan blive en ”oplevelses-virksomhed” kunne det have været 
interessant at se et par bud på virksomheder udenfor den kommercielle genre. Selve bogen er 
ikke særlig teoretisk funderet, og en overvægt af eksempler gør det let at læse og forstå, men 
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svært at analysere. Det menneskebillede de ridser op, er en anelse mekanisk i dets 
reaktionsmetode. Vi synes, at deres definition af forbrugeren (mennesket) forudsætter, at 
denne begynder at opføre sig emotionelt, så snart denne udsættes for de rette stimuli.  
 
Mossbergs bog At skapa upplevelser (2003) er meget inspireret af 
markedsføringstankegangen samt med henblik på turisme-oplevelser. Men igen synes vi der 
mangler en udfoldelse af hele oplevelsesøkonomibegrebet, med en grundlæggende forståelse 
for det applikationsfelt som hele oplevelsesøkonomien er baseret på. Hendes fokus er på 
markedsføring, dog inddrages flow-begrebet. Empirien er selvoplevede oplevelser, hvilket vi 
mener er problematisk da det dermed er personlige fortolkninger der ligger til grund for 
antagelserne. Dog har hun inddraget mange teoretikere, som understøtter hendes modeller, 
antagelser og konklusioner.  
 
SWOT-analysens lette tilgængelighed ser vi som både en styrke og en svaghed, da man 
fordelsmæssigt kan etablere og betragte et overblik over organisationens interne og eksterne 
situation. Men omvendt er analyseformen forholdsvis overfladisk, da den kan foretages uden 
nogen egentlige forudsætninger og bygger på antagelser, hvilket problematiserer hvorvidt der 
er belæg for konklusionerne. Samtidig er det usikkert hvorvidt alle aktuelle områder berøres. I 
vores opgave kan denne faktor vise sig at være en svaghed, da resultaterne fra SWOT-
analysen anvendes i konkurrentanalysen. Ikke desto mindre er analyseformen meget anvendt 
og accepteret i virksomhedsteorien, hvorfor vi mener at analysen også er berettiget i vores 
opgave. 
 
Som det er tilfældet med SWOT-analysen, er Blue Ocean ikke designet til at blive anvendt på 
en kulturorganisation som TeaterHUSET, og lignende problematikker gør sig således 
gældende i anvendelsen af denne strategi. I forbindelse med opstillingen af et strategilærred, 
vurderer vi  at det i praksis er vanskeligt at indhente informationer om konkurrenterne, hvilket 
er en svaghed ved strategien. Da teorien er forholdsvis ny, er evalueringen begrænset, hvorfor 
det er svært at vurdere hvorvidt den virkelig er den vinderstrategi, den udgiver sig for at være. 
Enkelte steder har vi studset over selvmodsigelsen vedrørende fokus på konkurrenterne. På 
den ene side hævder teorien at fokus skal være på værdiinnovationen og derved ses bort fra 
konkurrenterne, men på den anden side kan man ikke undgå at sætte sig i forhold til disse når 
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man opstiller et strategilærred. Sammenholdt med vanskeligheden ved at indhente 
informationer om konkurrenterne kan det være svært at være værdiinnovativ i forhold til 
disse, hvis informationerne bygger for meget på antagelser. 
 
1.9 TeaterHUSET 
Følgende afsnit beskriver vores case TeaterHUSET ud fra dets historie, organisationskultur, 
vision, samt de fysiske rammer.  
 
1.9.1 TeaterHUSETs historie 
TeaterHUSET er en forening, som stiller prøvelokaler til rådighed for det uafhængige 
teatermiljø i København, dvs. independentteatret. TeaterHUSET råder over en række 
prøvelokaler, et scenerum, et projektkontor, et administrationskontor og en café i Huset i 
Magstræde midt i København.  
 
Baggrunden for etableringen af TeaterHUSET findes i to forløb, der har fundet sted parallelt 
siden 2002.  
1. Et øget samarbejde internt i teatervækstlaget. 
2. En øget opmærksomhed fra Københavns Kommune omkring teatervækstlagets 
produktionsbetingelser.  
I 2002 blev der organiseret en festival for teatervækstlaget. Parallelt med festivalen, dvs. i 
foråret 2003, gennemførte Københavns Kommune en undersøgelse af de kulturelle 
foreningers vilkår i København6. Undersøgelsen skulle udover at kaste lys over kulturelle 
foreningers vilkår, give et billede af deres ønsker og udviklingsmuligheder. En af 
konklusionerne fra undersøgelsen var, at der var meget få egnede lokaler til teatermiljøet i 
København, og man opfordrede til at gøre noget ved problemet. Derefter kom der en 
indstilling fra kommunens fritidsforvaltning til lokalpolitikerne. Indstillingen anbefalede, at 
en række lokaler i Huset i Magstræde blev stillet til rådighed for teatervækstlaget, og at stedet 
blev drevet af en forening. Huset i Magstræde har siden 1970’erne været et kulturhus for 
borgerne i København, med musik, teater og andre kulturelle arrangementer. Kultur- og 
Fritidsudvalget besluttede 17. juni 2004, at lokalerne i Huset i Magstræde skulle bruges til et 
                                                
6 De kulturelle foreningers vilkår i København: udgivet af Fritid og Idræt, Kultur- og Fritidsforvaltningen, 
Københavns Kommune, 2003 
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 Generalforsamling 
ikke-professionelt teaterkraftcenter. Efter en ombygning stod TeaterHUSET færdigt den 17. 
juni 2005. Foreningen finansieres af folkeoplysningsmidler. Dette er en driftsbevilling, der 
skal dække husleje, vedligeholdelse, rengøring og tilsyn.  
 
I dag tæller TeaterHUSET 350 medlemmer, og der har siden åbningen været opført 14 
forestillinger. Desuden afholdes der løbende kurser og workshops for medlemmerne. 
Sideløbende med de ”ordinære” aktiviteter i TeaterHUSET, er foreningen engageret i og 
initiativtager til nationale og internationale teaterprojekter, såsom: Teater og Kunst, 
International workshoprække, Teaterprojekt i Syrien og integrationsbaseret 
brobygningsarbejde.  
 
1.9.2 TeaterHUSETs organisation 
Den organisatoriske opbygning af TeaterHUSET kan beskrives ved hjælp af følgende 
organisationsdiagram:  
   
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 1.2 Organisationsdiagram over TeaterHUSET 
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TeaterHUSET er en organisation med et løst koblet system. Dette kan forklares som en 
organisation, som benytter sig af projektarbejde, projektorganisering og projektledelse 
(Christensen & Kreiner 2003, s. 11).  
 
Organisationsteoretisk forholder Christensen og Kreiner sig til en opdeling af det, de kalder 
2.- og 3.bølgesvirksomheder. Disse kategorier er gennemgående forskellige, set ud fra den 
udvikling, som præger omverdenen i deres samtid. 2. bølgevirksomheder fokuserer på 
maksimering, centralisering og koncentrering. Alt med tanke på bedst muligt at kontrollere 
organisationens profit, 3. bølge er præget af fleksibilitet, en inspirerende ledelse og personlig 
vækst, kombineret med et hensyn til en øget usikkerhed og foranderlighed i omverdenen. 
Dermed ikke sagt at sidstnævnte organisationer generelt set ikke er profitorienteret, men 
udbyttet vægtes mere sekundært og ses som et resultat af den nye organisationskultur. 
TeaterHUSET karakteriseres som en virksomhed, der går ind under 3. bølge (Christensen & 
Kreiner 2003, s. 20). TeaterHUSET er desuden baseret på frivilligt arbejde. I modsætning til 
ønsket om personlig økonomisk profit, er visionerne derimod at berige omverdenen kulturelt.  
 
1.9.3 TeaterHUSETs organisationskultur 
Gruppeforhold er en vigtig bestanddel i organisationskulturen. TeaterHUSET er et komplekst 
og interagerende system af grupper. Disse grupper viser, hvilke relationer der eksisterer i 
TeaterHUSET, dvs. hvordan medlemmerne interagerer med ledelsen og andre medlemmer. 
Relationerne eksisterer på kryds og tværs i organisationen og opstår i TeaterHUSETs regi og 
er derfor vigtige at få afdækket, da dette er en stor del af TeaterHUSETs 
organisationsopbygning og funktion til hverdag.  
 
I forbindelse med beskrivelsen af Teaterhuset er det vigtigt at få kortlagt hvilke interessenter, 
som interagerer internt såvel som eksternt med Teaterhuset. Ifølge Erik Johnsen taler man 
hovedsageligt om 7 typer af interessenter indenfor koalitionen, virksomheden:  
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Figur 1.3 Interessentanalyse (efter Johnsen 1993, s. 41) 
 
Jørgen Frode Bakka og Egil Fivelsdal har i bogen Organisationsteori denne oversigt over 
gruppers betydning for en organisation:  
 
Generelt betyder grupperne meget på disse områder: 
1. Grupperne præger kulturen i organisationen, både når det gælder normdannelsen og 
gruppernes løbende fortolkning af det, der sker i organisationen. 
2. Grupperne fungerer som kommunikationskanaler ved siden af de formelle kanaler. 
Grupperne vil ofte overlappe og danne sociale netværk.  
3. Grupperne har meget stor betydning for arbejdsmotivation og produktivitet, da 
grupperne danner produktionsnormer og regler for samarbejde. 
4. Grupperne står centralt i alle forandringsprocesser, og mange forandringsprojekter er 
strandet på gruppemodstand.  
(Bakka & Fivelsdal 2004, s. 109) 
 
For at forholde sig til ovenstående vil vi se på TeaterHUSETs grupper.  
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Ifølge Bakka og Fivelsdal  defineres en gruppe som en samling individer, som ofte interagerer 
med hinanden og som udgør en social enhed med et indre liv, en social struktur, et fælles 
sprog og fælles brug af symboler (Bakka og Fivelsdal 2004 s. 109).  
 
Organisationen af TeaterHUSET er grupperet på følgende måde:  
Bestyrelsen: En gruppe af folkevalgte, som varetager den overordnede ledelse af 
TeaterHUSET. Disse mødes ca. en gang om måneden. Denne gruppe fungerer udenom de 
andre grupper i TeaterHUSET og er beslutningstagere i afgørende situationer.  
 
Lederne: Denne gruppe, som består af projektlederen og den administrative leder, varetager 
den daglige ledelse af TeaterHUSET. Samtidig koordinerer de konstant med bestyrelsen. 
Lederne varetager den daglige administration og koordinering af projekterne i TeaterHUSET. 
 
Arbejdsgrupper: Disse opstår, når der er behov for dem. Arbejdsgrupperne er meget 
forskellige, alt efter hvilken aktivitet de står for. Gruppemedlemmerne består oftest af et 
bestyrelsesmedlem og flere almindelige medlemmer af TeaterHUSET, som har en interesse 
for den pågældende aktivitet. En gruppe kan godt opstå i TeaterHUSET uden om bestyrelsen, 
men der vil altid være en af lederne eller et bestyrelsesmedlem, som er tovholder for gruppen 
– dvs. en som arbejdsgruppen kan melde tilbage til.  
 
Medlemmer: Som medlem kan man benytte TeaterHUSETs prøvelokaler, deltage i 
TeaterHUSETs kurser og arrangementer, deltage i arbejdsgrupper eller som passiv 
støttemedlem. Denne gruppe er løst organiseret. Nogle er organiserede i teatergrupper og 
andre i netværk via kurser og arrangementer. Desuden kan TeaterHUSET benyttes af 
enkeltpersoner, som f.eks. skal forberede sig til at komme ind på skuespillerskolen. 
 
Gruppeopdelingen i organisationen er vigtig at få frem, idet det giver en konkret idé om, 
hvordan organisationen fungerer på daglig basis. Denne kategorisering viser, at alle grupperne 
på sin måde præger kulturen i organisationen, og bidrager til en meget bred og til dels mere 
decentraliseret organisationskultur. De fungerer alle som kommunikationskanaler og er i høj 
grad med til at danne sociale netværk. Grupperne påvirker hinanden i forhold til deres 
arbejdsmoral, engagement og seriøsitet.  
 29 
TeaterHUSETs evne til at hele tiden forandre og udvikle sig i takt med omverdenen, afhænger 
blandt andet af de forskellige grupper, der findes i organisationen og deres gensidige 
dynamik. TeaterHUSET er afhængigt af, hvad de tilknyttede grupper foretager sig. 
Gruppernes indsats afspejler TeaterHUSET og dermed den opfattelse omverdenen får af 
TeaterHUSET. 
 
1.9.4 TeaterHUSETs visioner  
I organisationen er der fælles mål inden for de enkelte aktiviteter, men også for 
organisationen i det hele taget. Det er karakteristisk for TeaterHUSET, at de har en 
arbejdsdeling og et administrativt apparat, der på basis af regler og uformelle normer søger at 
sikre koordinering, kontinuitet og målopfyldelse. De følgende oplysningerne er indhentet fra 
et referat fra TeaterHUSETs årlige visionstur september 2006. 
 
Den overordnede målsætning er at gøre TeaterHUSET til et attraktivt sted for alle i 
teatervækstmiljøet, dvs. et sted med plads og lokaler til, at man kan arbejde med sin 
teaterkunst. Det er således TeaterHUSETs målsætning at være et krydsfelt, hvor man gennem 
forskellige arrangementer kan diskutere, inspirere og blive inspireret af andre teaterudøvere.  
TeaterHUSET har selv beskrevet deres vision som: at blive et kraftcenter for teatervækstlaget 
i København og udvikle og synliggøre independentmiljøet og TeaterHUSET.  
Denne vision skal opnås gennem følgende strategi:  
Kunstnerisk:  
• At arrangere kurser og workshops af høj kvalitet 
• At sikre en særlig kunstnerisk linje/kvalitet for de forestillinger, der spiller i 
TeaterHUSET 
• At opdyrke et rum/en kultur for dialog mellem grupperne – fælles identitetsfølelse 
• Netværk 
 
Facilitetsmæssigt: 
• At forbedre de faciliteter, TeaterHUSET i forvejen råder over 
• At arbejde for etableringen af yderligere prøvefaciliteter og om muligt, en 
anneksscene mere.  
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Økonomi:  
• At sikre kommunal opbakning 
• At finde alternative finansieringskilder til TeaterHUSET 
 
1.9.5 TeaterHUSETs fysiske rammer 
Følgende er en kort beskrivelse af TeaterHUSETs fysiske rammer. Ønskes en grundigere 
beskrivelse af TeaterHUSETs fysiske rammer (se bilag 1). Beskrivelsen bygger på gruppens 
egne observationer og konklusioner og på oplysninger fra gruppens informant. Udover at give 
et billede af de fysiske rammer, danner beskrivelsen grundlag for den senere analyse af 
TeaterHUSETs oplevelsesrum.  
 
TeaterHUSET er beliggende på anden og tredje sal i Huset. Publikumsindgangen fører op til 
selve scenen også kaldt Bastarden. Scenen er et sortmalet, 60 m2, lavloftet, asymmetrisk rum. 
Der er ingen faste tilskuerpladser, men man kan opstille podier med stolerækker efter behov. 
Tilskuermaksimum er bestemt til 60 af de brandtekniske myndigheder. 
 
Bag scenen ligger Off-stage, hvorfra der er indgang til skuespillergarderoben. Off-stage bliver 
anvendt som interimistisk bar, når der er forestilling. Det er et 40 m2, lavloftet, rektangulært 
rum, hvor baren udgøres af et aflangt bord og et glaskøleskab. Derudover er der et 
sækkepudearrangement samt et antal cafeborde. 
 
Medlemsindgangen fører op til anden sal, hvor der er 5 prøverum, et rum til rekvisitter og et 
køkken. Gangene og køkkenet er dekoreret med naivistisk street-art med referencer til 
tidligere forestillinger og med plakater, som tilsammen fungerer som information om tidligere 
opførte forestillinger og som reklame for kommende. 
 
På tredje sal, den øverste etage i HUSET, er TeaterHUSETs administrationskontor, 
Projektcafeen og Projektkontoret. Alle rummene har skråvægge og stemningsgivende 
tværbjælker. Kontoret bærer præg af heftig aktivitet, da der ligger mapper, papirer og hænger 
gule lapper i hele kontoret. Rummets brugere er de to aflønnede ledere. Kontoret er deres 
faste plads. Projektcafeen anvendes af TeaterHUSETs medlemmer til mange forskellige 
formål, lige fra uformel afslapning til debataftner. Rummet er malet rødt og interiøret udgøres 
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af diverse former for aflagte eller donerede møbler, lige fra den fløjlsbeklædte sofa til den 
gamle gyngestol, hvilket alt sammen er med til at forme rummet og atmosfæren. 
Projektkontoret anvendes til produktionsmøder, bestyrelsesmøder, arbejdsgruppemøder, 
diskussioner og kurser. Rummet er hvidmalet og domineres af et stort arbejdsbord samt et 
antal stole, udover diverse tekniske hjælpemidler.  
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2. Teori 
Vi vil i følgende afsnit se på udvalgte teorier inden for virksomhedsstrategi, 
markedsføringsteori i virksomheder, markedsføring i kulturvirksomheder og 
oplevelsesøkonomi. Vores virksomhedsteoretiske afsnit bidrager til vores forståelse af, 
hvordan en virksomhed planlægger sin strategi. Den virksomhedsteoretiske forståelsesramme 
hænger sammen med vores problemfelt, dvs. hvordan kan en kulturorganisation benytte sig af 
strategiske elementer i deres strategilægning. Ved at sammenføre markedsføringsteorien med 
oplevelsesøkonomien samt se på Colberts bud på markedsføring for kulturorganisationer vil 
vi give et teoretisk bud på, hvordan man kan markedsføre kulturorganisationer. 
 
Vores overordnede forståelsesramme i projektet er oplevelsesøkonomien. 
Oplevelsesøkonomien skal sætte den scene vi arbejder indenfor, mens virksomhedsstrategien 
opstiller kulisserne og markedsføringsteorien leverer manuskriptet. I afsnittet om 
oplevelsesøkonomi gives derfor et overblik over begrebets opståen samt det teoretiske 
applikationsfelt. Som sociologisk forklaringsgrundlag for oplevelsesøkonomien inddrager vi 
desuden Giddens’ teori om det postmoderne individ for at fastlægge et individ-syn, dvs. vores 
forståelse af den kontekst, individet eksisterer og navigerer i. Efter at have fastslået, at 
individets kontekst er oplevelsesøkonomien, inddrager vi Csikszentmihalyis flowteori. 
Endelig ser vi på en artikel af Bernadette McNicholas, som beskæftiger sig med partnerskaber 
mellem kulturorganisationer og virksomheder og dermed kobler oplevelsesøkonomien 
sammen med virksomhedsteori. Hermed er vores teoretiske forståelsesapparat fastlagt og 
dette skal nu oversættes til analytiske redskaber i forhold til TeaterHUSET.  
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3. Virksomhedsstrategi 
Virksomhedens strategi er den overordnede forståelse af hvorledes virksomheder kommer fra 
en tilstand til en anden. Strategi er et planlægningsredskab og benyttes når man skal gribe 
mission og vision an. (Johnsen, 1993). Vi har i det følgende afsnit forsøgt at afdække de 
begreber vi benytter inden for virksomhedsstrategi. Dette skal give en forståelse for hvordan 
en virksomhed planlægger sin strategi, herunder hvordan den strategiske planlægning har 
indflydelse på konkurrencestrategien og markedsføringsstrategien.  
 
3.1 Strategisk planlægning   
I en virksomhed er styring på strategisk niveau nødvendig for at sikre det overordnede 
samspil mellem udviklingen i virksomhedens omgivelser og tilpasningen af organisationen 
indadtil. Strategisk ledelse består af strategisk planlægning og organisationsudvikling.  
Den strategiske planlægning afvejer trusler og muligheder i omgivelserne, i forhold til den 
interne situation, for at bestemme, hvor på markedet virksomheden ønsker at placere sig i 
fremtiden. I planlægningen beskrives virksomhedens situation på planlægningstidspunktet, 
altså den eksterne situation, der belyser behovet på markedet og vilkårene virksomheden må 
arbejde under (Hansen og Heide 2002, s. 246).  
 
Opgaverne i den strategiske planlægning er at analysere de interne og eksterne omgivelser, ud 
fra vision og mission at formulere mål og strategi, planlægge implementering og feedback og 
kontrol (Kotler 1994, s. 79-88).  
 
”Strategisk planlægning består i at ændre systemets mål- middelkonstellation baseret på 
systemets egne ikke udnyttede kræfter gennem øjeblikkelige nødvendige projekter og en 
sekvens af fremtidige projekter, som bærer den nuværende mission i overensstemmelse med 
den nuværende vision (fremtidig mission)” (Johnsen 1993, s. 140)  
 
Strategisk planlægning er derfor en fremadrettet proces, hvor man også ser på virksomhedens 
nuværende mission og vision, for at analysere om disse skal ændres, så de passer bedre på 
virksomhedens ønsker for fremtiden.  
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Visionen udtrykker virksomhedens langsigtede, overordnede mål. Missionen beskriver 
virksomhedens handlinger på det nuværende tidspunkt. Den er virksomhedens værdigrundlag, 
dens eksistensberettigelse (Hansen og Heide 2002, s. 103). Ifølge Kotler skal missionen 
fokusere på et begrænset antal mål, definere de største konkurrenceområder, som 
virksomheden vil gå ind på. Den skal være motiverende og definere hvordan medarbejdere 
skal agere overfor kunder, leverandører, distributører og konkurrenter. En velgennemarbejdet 
mission giver medarbejderne en fælles følelse af formål, styring og muligheder (Kotler 1994, 
s. 66). 
 
3.2 Konkurrencestrategi 
Michael Porter har udviklet teorien om ”competitive advantage”, hvori han beskriver tre 
generiske konkurrencestrategier for virksomheder, samt fem konkurrencekræfter   
som påvirker den strategiske planlægning.  
 
De tre generiske konkurrencestrategier er produktdifferentiering (differentiation), prisstrategi 
(cost leadership) og fokus (fokus på et bestemt område, geografisk eller marked). De fem 
konkurrencekræfter er; konkurrenter, potentielle nytilkomne, substitutter, leverandører og 
købere. De stærkeste kræfter er styrende og afgørende, når strategien skal fastlægges. 
 
Konkurrencestrategien har som mål at finde den position i branchen, hvor virksomheden 
klarer sig bedst mod konkurrencekræfterne. Virksomheden skal se på de fem 
konkurrencekræfter i branchen og vurdere hvilken der er stærkest, dvs. den der er afgørende 
for den fremtidige strategi. Hvilke kræfter skal man være opmærksom på, når man fastlægger 
sin strategi? Hvor kan man gå ind og konkurrere på bedst mulig måde? Kan man lægge 
adgangsbarrierer? Kan man produktdifferentiere, kan man være førende indenfor pris? (Porter 
1991) 
 
Porter mener, at for at kunne udvikle en virksomhedsstrategi, skal man først analysere 
branchestrukturen og konkurrencen i den pågældende branche. Dette gør man bl.a. ved hjælp 
af en SWOT-analyse (Strength – Weakness – Opportunities – Threats) (Douma & Schreuder 
2004, s. 236ff.) og gennem en analyse af konkurrenterne. Porter lægger et strukturalistisk syn 
på strategilægning i virksomheden. Han fokuserer på en virksomheds konkurrenceevne i 
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forhold til branchen og dermed de andre konkurrenter indenfor branchen. Den 
strukturalistiske strategilægning stammer fra industriorganisationsområdet, hvis 
hovedparadigme er Structure-Conduct-Performance, også kaldet SCP-paradigmet. Structure 
står for branchens karakteristiske træk, dvs. antallet og størrelsesfordelingen af virksomheder 
og barrierer på markedet. Conduct (adfærd), handler om den opførsel/strategier, som 
virksomhederne i branchen udviser. Det kan være hemmeligt samarbejde, prisstrategier og 
produktstrategier. Porters strategiske anskuelse er således et udtryk for hans strukturalistiske 
tilgang til konkurrentanalyse. Performance (præstation) vedrører branchens resultater, fx 
udtrykt i lønsomhed, i vækst, i output og i beskæftigelse. I henhold til SCP-paradigmet 
bestemmer en branches struktur den adfærd som virksomhederne inden for branchen udviser 
og denne adfærd bestemmer på sin side branchens præstation/performance. I SCP paradigmet 
går årsagsretningen fra struktur til adfærd til præstation, og de tre faktorer påvirker derfor alle 
hinanden (Douma og Schreuder 2004, s. 238).  
 
Et andet syn på strategilægning er det rekonstruktivistiske syn, som ikke lader sig begrænse af 
markedsstrukturer, men fokuserer på værdiinnvoation. Denne form for strategilægning 
fokuserer mere på hvordan virksomheden kan finde et helt nyt marked indenfor 
virksomhedens branche, end på hvor de ligger i forhold til konkurrenterne. 
Det rekonstruktivistiske syn på strategier er baseret på teorien om endogen vækst, og kan på 
sin vis betragtes som en udvikling af den strukturalistiske strategi, på samme måde som der 
har været en udvikling i betragtningen af organisationer historisk set.  
Senere i opgaven vil vi anvende at analyseredskab, som er udsprunget fra netop det 
rekonstruktivistiske syn på strategisk planlægning (Blue Ocean Strategi), udarbejdet af W. 
Chan Kim & Renée Mauborgne. Denne strategis formål er at give virksomhederne et redskab 
til at tænke strategisk på en værdiinnovativ måde, frem for en mere konkurrencefikseret.  
 
Mission, vision og strategisk planlægning er grundlaget for arbejdet på det taktiske og 
operationelle niveau. Således er arbejdet på de underliggende niveauer, såsom 
markedsføringen, kortlægningen af virksomhedens konkurrencefordele og SWOT-analyse 
udarbejdet med udgangspunkt i virksomhedens langsigtede mål og eksistensgrundlag.  
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3.3 Virksomhedens image i forhold til markedsføring 
Lena Mossberg har også et bud på hvorledes en virksomhed i oplevelsesøkonomien lægger 
sin strategi. I oplevelsesøkonomien hænger dette tæt sammen med virksomhedens image.  
Image defineres af Mossberg som:  
”Image står för hur en person eller målgrupp uppfatar t.ex. en produkt, ett företag eller en 
plats.” (Mossberg 2003, s. 67) 
 
Image er derfor virksomhedens billede udadtil overfor omgivelserne og dermed kunden. 
Image har stor betydning for virksomheden og beskrives af Grönroos (Mossberg 2003, 
s.168)ved hjælp af fire roller: 
 
1. Image som en måde at kommunikere forventninger. Det kan f.eks. være ved valget af 
en restaurant ud fra omtalen.  
2. Image som et filter. Lad os antage, at vi besøger D’Angleterre, og alt går galt under 
besøget. Dette kunne betyde en ubehagelig oplevelse og et dårligt indtryk af stedet, 
men qua D’Angleterres eksisterende image, så er vi mere lempelige med 
bedømmelsen, da vi ved, at dette højst sandsynligt er et engangstilfælde.  
3. Image som en funktion af både forventninger og erfaringer. Vi sidder stadig på 
restauranten og konsumerer vores hummerhalesuppe. Vores forventninger møder nu 
realiteten og bliver til erfaringen. Udfaldet af disse bliver vores opfattelse af 
restaurantens image. Dette kan selvfølgelig gå begge veje.  
4. Image og dets effekt på ansatte og kunder. Restaurantens image påvirker internt de 
ansatte, dvs. hvilken attitude de har over for såvel stedet som over for kunderne. Dette 
resulterer i en ekstern påvirkning af kunderne.  
 
Hvordan skaber man og forandrer et image? Det er vigtigt, at virksomhedens image hele tiden 
stemmer overens med kundens opfattelse. Her kan man f.eks. sige, at hvis TeaterHUSET 
kommunikerer ud til kunderne, at deres produktioner kan måle sig med Det Kongelige Teater, 
så vil kunderne nok blive skuffede, da dette billede er en forvrængning af virkeligheden. 
Image er ikke statisk for en virksomhed. Det er vigtigt, at virksomheden hele tiden arbejder på 
sit image igennem forskellige tiltag over for kunden. Hvis man skal forandre et image, så sker 
det over tid og igennem syv faser, hvor kundens opfattelse ændres igennem oplevelsen.  
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1. Akkumulering af mentale billeder fra forskellige erfaringer 
2. Modificering af disse billeder gennem yderligere information  
3. Beslutning om at gøre et besøg 
4. Rejsen til oplevelsesrummet 
5. Deltagelse 
6. Rejsen fra oplevelsesrummet  
7. Ny akkumulering af billeder baseret på erfaringer 
(Mossberg 2003, s. 172) 
 
Et eksempel er, hvis TeaterHUSET kommunikerer eksklusivitet, det nyeste teaterudstyr og de 
største stjerner i forestillingerne, mens det af de potentielle og faktiske kunder opfattes som et 
amatørteater, med dårligt udstyr og middelmådige forestillinger.  
 
Samlet set ud fra de roller, et image kan have, samt det at et image kan forandres over tid 
gennem syv faser, så kan man slutte at image, oplevelser, markedsføring og dermed strategi 
hænger tæt sammen.  
 
3.4 Vores strategisyn 
Vi har i det ovenstående forsøgt at beskrive begrebet ”strategi” ud fra et virksomhedssyn, 
herunder strategisk planlægning og konkurrencestrategi. Samtidig har vi også beskrevet to 
forskellige syn på virksomheders strategilægning; den strukturalistiske og den 
rekonstruktivistiske. Ydermere ser vi også strategi i forhold til oplevelsesøkonomien og 
dermed en virksomheds image. Vi mener at det er vigtigt for alle organisationer at se på 
strategisk planlægning, strategisk ledelse, mission og vision. Derfor benytter vi i resten af 
opgaven et strategisk syn på kulturorganisationer, herunder i særdeleshed på TeaterHUSET. 
Som vi konstaterer i ovenstående afsnit, så hænger virksomhedens strategi nøje sammen med 
resten af de strategiske handlinger i virksomheden, herunder konkurrencestrategi og 
markedsføringsstrategi. I det følgende afsnit vil vi se nærmere på markedsføring i 
kulturorganisationer og dermed markedsføringsstrategier.  
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4. Markedsføringsteori 
I dette afsnit vil vi beskrive udviklingen fra Traditionel Marketing (TM) til Relationship 
Marketing (RM), med udgangspunkt i teorierne af Evert Gummesson og Philip Kotler, idet de 
begge er respekterede som pionerer inden for dette felt. Kotler ses som foregangsmand for 
Markedsføringsteorien og Gummesson for teorien om ”relationships” i erhvervslivet. 
Derudover har vi taget udgangspunkt i Svend Hollensens tilgang til RM, idet hans 
fremstilling ofte er af en meget praktisk karakter og derved kan overføres til det felt vi ønsker 
at undersøge. Derefter vil vi komme med en nærmere beskrivelse af, hvad RM er, og 
hvorledes teorierne kan anvendes i samarbejdet mellem virksomheder og deres kunder. 
Yderligere vil vi knytte den udvikling, der er sket inden for markedsføringsteorien sammen 
med den tendens i markedet, der danner grundlaget for oplevelsesøkonomien. Efterfølgende 
vil vi komme med en nærmere konkretisering af elementerne i RM samt en oversigt over, 
hvorledes disse bruges i forhold til markedsføring i en kulturel organisation.  
 
4.1 Udviklingen fra Traditionel Marketing til Relationship Marketing 
Ifølge Hollensen kan TM beskrives på følgende måde: 
“Marketing is the process of planning and executing the conception, pricing, promotion and 
distribution of ideas goods and services to create exchanges that satisfy individual and 
organizational objectives”  
(American Marketing Association i Hollensen 2003, s. 9) 
 
Denne definition beskriver traditionel markedsføring (TM) og hvilke aktiviteter, der skal 
iværksættes for at sikre planlægningen og udførelsen af de fire handlingsparametre, hvor 
igennem tilfredsstillelsen af individets samt organisationens behov sikres. Disse fire 
parametre omtales som de fire P’er (4P): Price, Product, Place og Promotion, og udgør 
indbegrebet af det såkaldte markedsføringsmix i den traditionelle markedsføringsforståelse ud 
fra tre grundlæggende antagelser om markedet:  
1. Der eksisterer en stor gruppe potentielle kunder  
2. Kunderne og deres behov er relative ensartet 
3. Det er nemt at erstatte tabte kunder 
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I TM kan de 4P’er beskrives på følgende måde: Price refererer til prisen på produktet, 
Product er produktets kvalitet, design, egenskaber, branding og indpakning. Place beskriver 
de aktiviteter, virksomheden udfører for at gøre produktet tilgængeligt og endelig består 
Promotion af de forskellige aktiviteter, som virksomheden udfører for at kommunikere og 
eksponere produktet (Kotler 1994, s. 99). 
 
I takt med industrialiseringen har afstanden mellem producent og forbruger gennemgået en 
forandring. Masseproduktion og stordriftsfordele har været kodeordene for mange af vor tids 
(og tidligere tiders) store og succesfulde virksomheder. Men i takt med at virksomhederne har 
været i stand til at øge effektiviteten, har afstanden mellem producent og forbruger skabt et 
anderledes behov for begge parter. Flere indser nødvendigheden af at forsøge at eliminere 
denne afstand, for at finde nye veje til en succesfuld forretningsudvikling. Hollensen 
fremhæver blandt andet, at netop denne tendens har ført til en udvikling inden for 
markedsføring i retning af RM (Hollensen 2003 s. 10-12).  
 
RM gør op med to af de tre antagelser i den traditionelle markedsføringsforståelse. For det 
første betragter RM kunderne som enkelte individer med differentierede behov, hvorved alle 
ikke kan skæres over én kam. For det andet argumenterer både Hollensen og Kotler for at det 
er mindre omkostningsfuldt at fastholde eksisterende kunder frem for at skulle hverve nye. 
Dvs. gentagende salg til samme kunde er mere profitabelt end éngangssalg (Hollensen 2003, 
s. 12 og Kotler 1994, s. 47).  
 
RM påvirker også hver af de 4P’er i deres grundlæggende beskrivelse. Prisen bliver fastsat i 
forhold til en ’customer lifetime value’, dvs. hvor meget produktet måtte menes at være værd 
i forbrugerens liv, men også ud fra et ønske om at forbrugeren skal vende tilbage. Derudover 
skal prisen reflektere forbrugerens værdier, ikke kun udbyderens.  Der skal ske en 
individualisering af produktet og den service, der ydes afhængigt af forbrugerens behov via 
produktkoncepter, involvering af forbruger, unikke og skræddersyede produkter og en mere 
symmetrisk information. Fordelingen (Place), skal ifølge RM ske så tæt på forbrugeren som 
muligt, og forbrugeren skal helst kunne bestemme hvor, hvornår og hvordan. Derudover skal 
prisudviklingen gerne være en fortsættende proces. Sidst men ikke mindst er det i RM 
forbrugeren, der bestemmer hvordan, hvor ofte og med hvem, de gerne vil kommunikere, og 
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dermed forudsætningerne for eksponeringen. ”Masseeksponeringen” skal, såfremt det er 
muligt, udelukkende bruges til at brygge retfærdighed ind i “brandet”. Kommunikationen skal 
i mange tilfælde kunne være interaktiv og påvirket af den nye informations- og 
kommunikationsteknologi (Hollensen 2003, s. 14-18).  
 
4.2 Relationer i virksomheder 
Evert Gummesson argumenterer i bogen: ”Total Relationship Marketing”, at den klassiske 
”two-party relation” i markedsføring, og dermed forholdet mellem køber og sælger, har 
undergået en udvikling. Traditionel markedsføring var primært baseret på at tiltrække kunder 
og dernæst at foretage kundepleje af de eksisterende. I dag har prioriteten i denne rækkefølge 
ændret sig til: fastholdelse – varetagelse (kundepleje) og udvikling af eksisterende 
kunderelationer (Gummesson 1999). Den relationelle anskuelse, udmunder således i følgende 
definition:  
”Relationship marketing is marketing seen as relationships, networks and interaction.” 
(Gummesson 1999, s. 1)  
 
Med relationer mener Gummesson, at minimum to personer er i kontakt med hinanden i 
forbindelse med en eller anden form for samarbejde, typisk køber og sælger. Et netværk 
betegnes som talrige relationer, der udspiller sig mellem hinanden, og interaktion som 
parternes kontakt indbyrdes. 
 
Det, at relationerne udbygges, gør samtidig, at der skabes flere værdier i forholdet mellem 
køber og sælger, som knytter dem tættere sammen over en længere periode. Ifølge Hollensen 
kan det formuleres således: 
”RM is an ongoing process of identification and creating new value with individual 
consumers and then sharing the benefits from this over a lifetime of association. It involves 
understanding the focusing and management of collaboration between suppliers and selected 
customers for the mutual value creation and sharing through interdependence and 
organizational alignment.” (Gordon i Hollensen 2003, s. 10) 
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4.3 Forholdet til andre virksomheder 
Udviklingen fra TM til RM skaber ifølge Hollensen og Gummesson således et 
paradigmeskift, som medfører en udvikling i interaktionen mellem virksomheder, som går fra 
konkurrence og konflikt til indbyrdes samarbejde, og fra uafhængighed og valgfrihed til 
indbyrdes afhængighed. I dag er det mest almindeligt, at virksomhederne arbejder med en 
blanding af de to koncepter. Yderligere er RM et væsentligt redskab, såfremt virksomheden 
befinder sig i et marked, hvor hovedparten af forbrugerne er andre virksomheder. I sådanne 
tilfælde vil der typisk dannes partnerskaber, hvorved risikoen for at der udvises opportunistisk 
adfærd minimeres samtidig med, at der dannes basis for et længerevarende samarbejde. 
Derudover giver RM den fordel, at virksomheden er i stand til at danne sig et mere fast 
kundegrundlag, hvilket skaber muligheden for økonomisk tryghed, til fordel for konstant at 
være afhængig af at skulle søge nye kunder (Hollensen 2003, s. 12-14) 
 
4.3.1 Relationerne i relationship marketing 
I RM er integration og involvering af kunderne i højsædet, og et af fokusområderne er, 
hvorledes man kan fastholde eksisterende kunder, for eksempel ved at afholde 
markedsføringsaktiviteter på tværs af forskellige funktionelle områder. Med nedenstående 
model illustrerer Hollensen, nødvendigheden af at virksomhederne breder fokus ud til at 
omfatte andet end deres traditionelle marked således, at alle interessenter involveres.  
    
 
Figur 4.1. Relationship marketings 6 markedsmodel (Payne i Hollensen 2003, s. 10)  
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Modellen illustrerer nødvendigheden af at inddrage, og lave en markedsstrategi for diverse 
interessent-grupper. Kunderne er stadig det primære fokus, og optræder derfor i centrum af 
modellen, men ifølge Hollensen, udvider man så at sige den relationelle anskuelse, og 
overfører denne til samarbejdet med diverse interessegrupper (Hollensen 2003, s. 10-12).  
 
I henhold til det mere profitable i fastholdelse af kunderelationer, står det klart at flere og flere 
virksomheder er villige til at investere ressourcer i at skabe langtidsholdbare forhold til deres 
kunder. Sideløbende med denne tendens efterspørger forbrugerne i det moderne vestlige 
samfund i stigende grad personlige oplevelser og dette behov er ikke nødvendigvis 
konkretiseret. Derfor stilles der nu også større krav til virksomhederne, idet det er i samspillet 
mellem virksomheden og kunden, at behovet konkretiseres, og det er virksomhedens 
udfordring gennem markedsføringen at stimulere dette ubevidste behov. Hollensen beskriver 
forholdet mellem udbyder og efterspørger metaforisk som et ægteskab. Processens består af 
følgende fem stadier:  
 
Som i et ægteskab vil der være en mængde interne og eksterne faktorer, der kan have 
indflydelse på karakteren og varigheden af forholdet (Hollensen 2003, s. 204-205).  
 
4.3.2 Forholdet til kunderne 
I det lange løb er det forbrugerne, der bestemmer markedets udvikling (Hollensen 2003, s. 
112) og derfor udgør kendskabet til kunderne en vigtig del af en markedsføringsstrategi. Jo 
mere præcis viden en organisation har om kunderne og deres adfærd, desto mere målrettet kan 
organisationen markedsføre sig selv (Kotler 2000, s. 100). Hollensen og Kotler deler 
kundegruppen i to hovedgrupper, virksomheder og private kunder. I det følgende præsenteres 
teorien om de to kundegrupper, med hovedvægt på forholdet til erhvervsvirksomheder.  
 
Business-to-business-markedet ”… består af erhvervsvirksomheder/organisationer og 
offentlige institutioner, der i deres indkøb af varer og serviceydelser har som væsentligste 
motiv, at disse indkøb tjener til opfyldelse af virksomhedens/institutionens formål.”  
(Hvidt et al. 2001, s. 163)  
Awareness → Exploration → Expansion → Commitment → Dissolution 
  (Hollensen 2003, s. 204) 
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Business-to-business-markedet karakteriseres af Kotler som domineret af færre, men større 
efterspørgere samtidig med, at forholdet mellem køber og sælger er tæt og ofte også mere 
stabilt (Hvidt et al. 2001, s. 165). Da efterspørgslen på markedet mellem virksomheder er 
forudbestemt af efterspørgslen på det private marked, er virksomhederne mere professionelle 
omkring deres indkøb, da dette indgår som en del af deres strategiske planlægning og derfor 
foretager de mest rentable indkøb. Yderligere kan det antages at en virksomheds interesse i en 
kultur organisation vil være udtryk for en efterspørgsel efter kunst og kultur på det 
overordnede marked. Business-to-business-markedet påvirkes af følgende faktorer: 
miljømæssige faktorer, f.eks. den økonomiske situation og markedssituationen; Politiske 
faktorer i form af regler og reguleringer. Derudover er der organisatoriske faktorer og 
mellem-menneskelige faktorer i form af forskellige gruppe-dynamikker og til sidst kulturelle 
faktorer, f.eks. forskellige traditioner i forskellige lande.  
 
Afhængig af relationens karakter er der varierende behov for information, idet risikoen og 
usikkerheden er størst ved førstegangs-køb, hvor alternativer i høj grad bliver vurderet. 
Hvorimod der ved et længerevarende forhold allerede er etableret tillid mellem parterne 
(Kotler 2000, s. 194-195). 
 
4.3.3 Den enkelte køber   
Den enkelte købers valg, handlinger og indflydelsen herpå forudbestemmes af flere faktorer. 
Disse tager udgangspunkt i en bred vifte af samfundsvidenskabelige discipliner. 
Organisationens rolle i denne forbindelse er at konstruere det markedsføringsmix, der vil 
kunne tilfredsstille og stimulere den efterspørgsel, der enten bevidst eller ubevidst findes hos 
køberen. Jo mere succesfuld dette markedsføringsmix er, desto større sandsynlighed er der 
for, at køberen vælger organisationens produkt (Hollensen 2003, s.115). Dog understreges 
det, at den interaktion, der findes mellem køber og sælger, er en dynamisk proces, hvor 
køberen kontinuerligt søger det produkt, der kan stimulere dennes behov og organisationen 
må løbende forsøge at afgive de rette udtryk. Derfor må organisationen være bevidst om de 
faktorer, der påvirker en kundes køb. 
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4.4 Samarbejde mellem virksomheder 
Som allerede nævnt er der i RM en stigende tendens til, at virksomheder indgår i forskellige 
former for samarbejde. Disse samarbejder kan udmøntes på forskellige måder. Hollensen 
beskriver i denne forbindelse komplementærforhold og co-branding som relevante eksempler 
på dette.  
 
4.4.1 Komplementærforhold 
I økonomien defineres komplementære virksomheder, som virksomheder, hvis produkter har 
en form for samhørighed på den ene eller den anden led. F.eks. kaffe og kaffefløde som 
værende det klassiske eksempel. Forholdet fungerer som en ”udveksling af strategiske 
ressourcer”, hvilket oftest danner grundlag for et langt og stabilt forhold (Hollensen 2003, s. 
231-232). Denne udveksling kan illustreres som en udveksling af forskellige elementer i 
virksomhedernes værdikæder – hvilket illustreres i den nedenstående model. Modellen 
illustrerer, hvorledes to virksomheder enten kan samarbejde omkring et bestemt område eller 
supplere hinanden i forhold til differentierende kompetencer. 
 
Figur 4.2 Samarbejdsmuligheder for Virksomhed A og B i værdikæden (Efter Hollensen 2003, 
s. 231) 
 
4.4.2 Co-Branding   
Co-branding er et konkret eksempel på et komplementært forhold. Det drejer sig basalt set om 
et samarbejde indenfor markedsføring i forhold til branding. Mulighederne indenfor co-
branding afhænger af, i hvor høj grad parterne ønsker at involvere sig. Derfor kan co-branding 
komme til udtryk gennem sponsorater, licenser, detailhandel, detailhandel med co-
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promovering eller samarbejde omkring selve produktionen, hvor et nyt produkt promoveres 
gennem allerede etablerede brands. Motivationen til co-branding er som oftest en forventning 
om muligheden for synergieffekter. Denne form for branding åbner muligheder for begge 
parter, idet de kan indtræde på nye markeder samtidig med, at det er med til at styrke brandet 
hos den enkelte, og måske i kraft af samarbejdet, knytte et tættere forhold til eksisterende 
kunder (Hollensen 2003, s. 232-235).  
 
4.4.3 Relationship Marketing og oplevelsesøkonomien 
Den generelle markedsudvikling har medført, at virksomhederne nærmer sig forbrugerne i 
stigende grad gennem et fragmenteret antal medier. Som det allerede er blevet specificeret, er 
det meget få organisationer, der udelukkende benytter en relationship marketingstrategi, men 
snarere en blanding af TM og RM, dog ser vi, i kraft af oplevelsesøkonomiens fremvækst, en 
tendens imod øget brug af RM.  
 
Oplevelser er en metode, hvormed relationer kan skabes mellem udbyder og efterspørger. 
Oplevelser spiller på emotionelle elementer i individet, hvilket er essensen i flow-experiences. 
Dermed bliver oplevelsen en essentiel del af det moderne menneskes selvrealiseringsprojekt 
(se afsnit 5.1 om Giddens). Dette dokumenteres desuden gennem den stigende efterspørgsel i 
samfundet efter oplevelser. RM bliver derved virksomhedernes metode, hvorved de kan 
imødekomme denne efterspørgsel, både i form af ønsket om oplevelser og øget inddragelse. 
Oplevelser kan skabe emotionelle bånd og dermed stærke relationer mellem parterne.  
 
For kulturorganisationer, der som oftest betragtes som oplevelsesvirksomheder, har RM også 
en væsentlig indflydelse. Kulturorganisationer befinder sig i det moderne samfund, på et 
marked præget af megen konkurrence. Derudover er der yderligere omstændigheder der gør, 
at det er en fordel for en kulturel organisation at skabe relationer til deres kundegruppe samt 
relationer til private erhvervsvirksomheder i form af partnerskaber, dette vil komme nærmere 
ind på i afsnittet omkring markedsføring i kulturelle organisationer. Kerneprodukterne og 
kernekompetencerne i en kulturorganisation er i høj grad centreret omkring oplevelser, og i 
kraft af dette er det essentielt, at blandt andet disse bliver sat i spil, når organisationen skal 
lægge en konkret markedsføringsstrategi. Hvad enten det er i en søgen efter kundegrupper 
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eller partnerskaber, kan unikke oplevelser medvirke til at knytte bånd og skabe relationer 
mellem parterne.  
 
Flow-oplevelsen kan ikke ses som en videreudvikling af relationship marketing, men som et 
andet teoretisk perspektiv på hvorledes oplevelser kan skabes. Markedsføringsstrategien i 
relationship marketing har dermed en yderligere forklaring på hvorledes relationer kan skabes 
mellem virksomheden og forbrugeren.  
 
4.4.4 Planlægning i Relationship Marketing 
En markedsføringsplan er et af bindeleddene mellem den strategiske plan, missionen og 
visionen, samt den udfordring, der ligger i at implementere og kontrollere disse i praksis. Den 
strategiske planlægning på markedsføringsniveau opstiller rammerne og retningslinierne for, 
hvad der skal ske fremover i forbindelse med markedsføringen af produktet og tiltrækning af 
kunder. Her segmenteres markedet og målgruppen udvælges. En strategi er nødvendig for at 
kunne styre og koordinere markedsføringsindsatsen, og dermed kunne skabe et overordnet 
billede af formålet med de individuelle handlinger. Denne strategi udgør en basis for 
udarbejdelsen af planer for indkøb, fremstilling, personale og økonomi.  
 
Markedsføringsplanen på taktisk niveau beskriver de bestemte markedsføringstaktikker for en 
periode såsom reklame, prisfastsættelse og service. Her udnyttes salgsstyrken, salgs-, og 
reklamefremstød til at informere markedet om tilbudet. Sagt med andre ord bliver det 
strategiske niveau indenfor markedsføringen et spørgsmål om hvem og hvor, mens det 
taktiske mere henviser til hvordan (Kotler 1994, s. 92). 
 
I selve markedsføringsprocessen er det vigtigt at sikre samhørigheden mellem organisationens 
mission, vision, strategi og målsætninger. Som Hollensen også gør opmærksom på 
(Hollensen, 2003, kap. 1), er det essentielt, at der er en sammenhæng mellem det image, 
organisationen ønsker at portrættere udadtil og den selvopfattelse, der eksisterer internt i 
organisationen. Denne sammenhæng vil få organisationen til at fremtræde som værende 
troværdig og dermed øge dens anseelse i øjnene af den moderne forbruger (McNicholas 
2004).  
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4.5 Markedsføring for kulturorganisationer 
Da vi betragter TeaterHUSET som en kulturorganisation, vil vi i det følgende se på hvilke 
særlige omstændigheder, der gør sig gældende indenfor kulturen, idet der er en væsentlig 
forskel mellem disse og erhvervsvirksomheder. Vi vil derfor gennemgå teorien omkring 
markedsføring i kulturorganisationer med udgangspunkt i François Colberts Marketing 
Culture and the Arts (Colbert 2001). 
 
Ifølge Colbert afspejler kulturorganisationer samfundets kulturelle identitet. Han mener at 
kulturorganisationer kan defineres på to måder. Snævert set repræsenterer 
kulturorganisationer produktions-, og distributionsvirksomheder, der er specialiserede 
indenfor visuel kunst; ”performancekunst”7, biblioteker eller dele af den historiske eller 
kulturelle arv. I den brede definition inkluderes yderligere den kulturelle industri og medierne 
(Colbert, 2001, s. 4). I kulturorganisationer bærer kunstneren en nøglerolle i forhold til 
organisationens eksistens, både direkte og indirekte. Kunstneren bliver organisationens 
”stjerne” og er dermed uundværlig for organisationen (Colbert 2001, s. 4-5, Hagedorn-
Rasmussen & Sundbo, 2006). 
 
Kulturorganisationer kan differentieres ud fra orientering og produktion. Der skelnes altså 
mellem produktorientering og markedsorientering og masseproduktion og produktion af 
prototyper (Colbert 2001, kap. 1). Til at anskue kulturorganisationerne opstiller han følgende 
ramme for at definere 4 idealtyper af kulturorganisationer. 
                                                
7 Performance kunst referer til alle former for optrædelses kunst, hvor kunst og kunstner til dels gårop i en højere 
enhed. F.eks. dans, teater og drama etc.  
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Figur 4.3 Kulturorganisationer og kulturelle virksomheder (Colbert 2001, s.7) 
 
Ifølge denne model skelnes der mellem markeds- og produktorientering, samt produktion af 
prototyper og reproduktion af prototyper (masseproduktion). Ifølge Colbert kan man derved 
differentiere mellem fire ”idealtyper” af kulturelle organisationer. To af disse definerer 
Colbert som ”rene typer”. Det ”rene” kulturprodukt er produktorienterede prototyper, f.eks. 
den klassiske kunst. Colbert definerer ”ren” kunst som et produkt med fokus på produktets 
kvalitet og dets originalitet. Modsat denne findes de kommercialiserede og masseproducerede 
produkter, hvor fokus er at tilfredsstillet markedsbehov, både med henblik på pris og 
mængde, f.eks. filmindustrien i Hollywood. Midt i mellem ligger der middeltyperne. Disse er 
produktorienterede, men ikke originale produkter, f.eks. coverbands, samt originale men 
markedsorienterede produkter, f.eks. plakatkunst. Der skal her gøres opmærksom på at disse 
fire, som sagt repræsenterer idealtyper, og at langt de fleste kulturorganisationer vil være en 
kombination af to eller flere af typerne. Dog vil vi i afsnit 10 forsøge at definere hvilken type 
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4.5.1 Markedssegmentering 
”The goal of marketing is optimisation of the relationship between companies and customers 
and maximisation of their mutual satisfaction” (Colbert 2001, s. 8) 
 
Således definerer Colbert TM, men som han yderligere pointerer, er der en række særlige 
hensyn, der må tages, når udgangspunktet er en kulturorganisation. Kotler var den første til at 
sætte spørgsmålstegn ved brug af traditionel markedsføring i kulturorganisationer.  
 
Kulturorganisationer producerer kulturelle goder. Problematikken i forhold til produktionen 
og markedsføringen, ligger derfor i at skulle konkurrere om kundernes opmærksomhed, 
samtidig med at kunstneren realiserer sig selv, hvilket skaber begrænset mulighed for at gå på 
kompromis med produktet. Dette faktum skaber et dilemma, som nødvendiggør en konkret 
markedssegmentering for kulturorganisationer (Kotler i Colbert, 2001, s. 11).  
 
E. C. Hirshman8 har defineret tre niveauer for markedssegmentering, hvilket er illustreret i 
nedenstående model. Der er tale om det individuelle niveau, det professionelle niveau og det 
kommercielle niveau. Til hvert niveau er der tale om en specifik form for kreativitet, 
kunstneren benytter i udformningen af produktet, samt et specifikt publikum dette produkt er 
rettet imod (segmentet) og endelig viser modellen den målsætning der ligger bag kunstnerens 
handlinger.  Derved vises sammenhængen mellem målsætning, motivation (kreativitet) og 
publikum. 
                                                
8 Hirschmann E.C. – Økonom der blandt andet har skrevet om de faktorer der påvirker forbrugerne. Blandt andet 
medforfatter af ”The experiential aspects of consumption” (1982) 
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Figur 4.4 3 niveauer for markedssegmentering (Hirschman i Colbert 2001, s.14) 
 
De tre niveauer repræsenterer hver især en markedsførings-, og produktionsform. På det 
første niveau handler produktionen primært om individets egen tilfredsstillelse, på det andet 
niveau er produktionen og markedsføringen henvendt til en snæver gruppe bestående af 
ligemænd og ”eksperter” inden for samme branche, idet motivationen er anerkendelse i 
branchen. Det sidste niveau repræsenterer produktion til den brede skare, der er tale om bred 
markedsføring og et kommercielt produkt, hvor hovedmotivationen bag er en økonomisk 
gevinst (Colbert, 2001, s. 14-15).  
 
Ifølge Colbert kan kunstnere vælge at agere på alle tre niveauer, dette kan ske i kraft af 
produktets karakter, hvilket vil imødekomme det førnævnte dilemma. Kunst kan både 
udtrykke kunstnerens individualitet samtidig med, at det appellerer til et bredt publikum. 
Yderligere vil en succesfuld kunstner både være i stand til at ”realisere” sig selv, få positive 
anmeldelser fra kritikere og indkassere en økonomisk fortjeneste (Colbert, 2001, s. 14).  
 
Udfordringen for kulturorganisationer ligger netop i, at de må strække sig over alle tre 
niveauer, i hvert fald de, der ønsker at være produktorienterede. Produktet skal være i 
centrum, og derfor repræsentere en vis mængde autenticitet hvilket nødvendiggør, at 
markedsføringen i høj grad må være progressiv, især i markedssegmenteringen. Dermed må 
kulturorganisationen finde en balance mellem de tre markedsføringsniveauer. Colbert 
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specificerer nødvendigheden af en balance mellem kommercialisering og opfyldelse af den 
kulturelle organisations mission: 
”the art of reaching those market segments likely to be interested in the product while 
adjusting to the product the commercial variables – price, place and promotion – to put the 
product in contact with a sufficient number of customers and to reach the objectives 
consistent with the mission of the cultural enterprise” . 
(Colbert, 2001, s. 15) 
 
4.5.2 Den kulturelle markedsføringsmodel 
Colbert argumenter for, at den kulturelle markedsføringsmodel må være af en anden karakter 
end den traditionelle, idet der er andre faktorer, der spiller en væsentlig rolle. Ifølge ham 
beskriver den traditionelle markedsføring realiteten for kommercielle og industrielle 
virksomheder, hvor målet er at tilfredsstille forbrugernes behov. Denne proces tager 
udgangspunkt i markedet, hvorfra information indhentes og bearbejdes af virksomheden, der 
derefter former det rette markedsføringsmix, der således udtrykkes på markedet (Colbert 
2001, s. 15, Figur 1.4.). Denne model er ifølge Colbert ikke i stand til at udtrykke realiteten 
for det ”artistiske miljø”. Han præsenterer følgende model for markedsføring i en 
kulturorganisation. 
 
 
Figur 4.5 Markedsføringsplan for kulturorganisationer (Colbert, 2001, s. 16). 
 
Processen starter i organisationen, hvorefter fokus rettes mod det marked, der menes at have 
det største potentiale. Når kunden er identificeret, tages der stilling til det rette 
markedsføringsmix. Der er tale om en product to client approach, hvor produktet (kultur) 
værdsættes højere end en økonomisk gevinst. Dog skal man være opmærksom på, at denne 
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strategi ikke udelukkende er gældende for kulturorganisationer9. Samtidig er det ikke alle 
kulturorganisationer, der nedprioriterer profitten, disse bør derfor benytte en traditionel 
markedsføringsstrategi (Colbert 2001, s. 17 ). Som resultat af dette opstår tre ”typiske” 
markedsføringssituationer for kulturvirksomheder: Pure marketing approach - fuldkommen 
fokus på markedets efterspørgsel, Pure cultural approach - fuldkommen fokus på produktet 
og en kombination af de to, hvor der kan forekomme kompromisser mellem 
forbrugertilfredshed og produktet (Colbert, 2001, s. 17).   
 
4.5.3 Markedet for kulturorganisationer 
Det er væsentligt, at kulturorganisationer er bevidste om det marked, de befinder sig på for at 
kunne foretage en markedssegmentering og målrette produktet til en potentiel gruppe 
(segment). Ifølge Colbert kan det kulturelle marked inddeles i fire grupper; forbruger- og 
distributionsmarkedet, det offentlige marked og markedet for sponsorer, hvor 
kulturorganisationer søger private sponsorer, når den offentlige støtte ikke er tilstrækkelig. På 
forbrugermarkedet er der forskel på kulturforbrugere. Ifølge Colbert kan man i de 
industrialiserede lande skelne mellem dem med høj indkomst og høj uddannelse, der er 
interesseret i det, han kalder finkultur, og dem med lav uddannelse og lav indkomst, der i 
højere grad ønsker masseproduceret kultur. På det offentlige marked spiller staten en 
væsentlig rolle for mange kunst-, og kulturorganisationer, i form af økonomiske bidrag, men 
også ved at være den største forbruger af kunst og kultur (Colbert, 2001, s. 69). Konkurrencen 
blandt kulturorganisationer er hård, i og med at der eksisterer mange kulturtilbud på et 
marked, der i høj grad er fragmenteret. Konkurrencefordele er en nødvendighed i kraft af, at 
kulturorganisationer også må imødekomme den voksende globalisering og den teknologiske 
udvikling (Colbert, 2001, kap. 3).  
 
4.6 Opsummering 
Traditionel markedsføring fokuserer på ”den store kundegruppe” frem for individet. De ser 
kundegrupper som noget der sagtens kan erstattes og derfor kommer det enkelte individ til at 
ligge fjernt fra virksomheden. Som beskrevet ovenfor så har dette medført en udvikling 
indenfor markedsføringsteorien, som en form for opgør med den traditionelle markeds-, og 
                                                
9 For eksempel har mange entrepreneurer også produktet som det centrale element.  
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forbrugertænkning. Traditionel markedsføring bliver således mere og mere til relationship 
marketing, hvor relationen mellem virksomhed og kunde, forstærkes gennem forskellige 
tiltag. Selvfølgelig sker dette skift i markedsføringstænkningen ikke ”over night”, men er en 
langsom, men sikker bevidstgørelse om at relationer er det essentielle i markedsføringsteori. 
Relationship marketing ser kunderne som individer og samtidig understreger den også 
vigtigheden af at beholde kunderne, frem for at skaffe nye.  
 
I takt med denne holdning til individet og relationer virksomheden og individet i mellem, så 
opstår oplevelses-tankegangen. Dvs. hvorledes man kan knytte oplevelser til sit produkt, for 
at skabe emotionelle bånd og dermed relationer til kunden. Flow-oplevelser knyttes ydermere 
til denne tankegang. Flow-oplevelser er en anden indgangsvinkel til relationsskabelsen 
mellem virksomheden og kunden. Flow er ikke som sådan inkorporeret i relationship 
marketing, men et bud på hvorledes disse virksomheder kan tænke anderledes og rette deres 
oplevelser mod en flow tilstand i individet. Forandringen fra traditionel markedsføring til 
relationship marketing og herunder fokus på flow-oplevelser, viser overordnet en forandring i 
samfundet, som vi kommer nærmere ind på i næste afsnit.  
 
Colberts syn på kulturorganisationer beskriver hvorledes kulturorganisationer i dag fungerer i 
et dilemma, hvor de på den ene side har et produkt til forbrugere og på den anden side en 
kunstner der skal realisere sig selv. Colbert slår dog fast at det er nødvendigt at have en 
markedsføring for kulturorganisationer, men at denne er radikal anderledes end traditionel 
markedsføring. Colberts markedsføringsmodel for kulturorganisationer ligger tæt op af 
relationship marketings modellen, da han også medtænker relationen mellem produktet, 
organisationen og kunden/forbrugeren. Samtidig så er kulturorganisationers produkt, 
oplevelser i forskellige former. Derfor hænger RM, flow-oplevelser godt sammen med 
Colberts tankegang om en markedsføringsmodel for kulturorganisationer.  
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5. Individet i det moderne samfund 
I det følgende afsnit vil vi se på hvilke faktorer, der gør sig gældende for individer i det 
moderne samfund. Formålet med dette afsnit vil først og fremmest være at begrunde 
oplevelsesøkonomiens vækst, sekundært skal afsnittet bruges til at skabe forståelse for, hvilke 
elementer, der gør sig gældende i TeaterHUSETs markedsføring af oplevelser til den 
potentielle målgruppe.  
  
5.1 Anthony Giddens  
Giddens og hans teori om modernitetens konsekvenser argumenterer for det moderne 
menneskes kontinuerlige selvidentitetsprojekt. Vi gennemgår kort de vigtigste elementer i 
hans modernitetsanalyse for at danne en forståelsesramme for udviklingen af det moderne 
individ. 
  
Moderne institutioner repræsenterer ikke blot ekstensionelle forandringer, men også 
intensionelle10, idet moderniteten radikalt ændrer karakteren af det daglige sociale liv. 
Moderniteten skal forstås på et institutionelt niveau, men den forandring som moderne 
institutioner medfører, fletter sig direkte sammen med individets tilværelse og dermed også 
med selvet. Modernitetens institutioner former, men bliver også formet af, nye 
selvidentitetsmekanismer. Selvet er altså ikke passivt determineret af eksterne påvirkninger. 
Individet skaber nemlig sin egen selvidentitet og bidrager dermed til sociale påvirkninger. I 
modernitetens post-traditionelle orden er selvidentiteten således et refleksivt projekt. Selvets 
projekt foregår i en verden med uendelige valgmuligheder, og i det sociale liv får livsstil en 
særlig betydning. Individerne tvinges kontinuerligt til at træffe valg om livsstil blandt mange 
forskellige muligheder, og disse valg er vigtige i konstitueringen af selvidentiteten (Giddens, 
1991, s. 9), og i denne forbindelse spiller oplevelser en væsentlig rolle, eftersom de i høj grad 
kan bidrage til skabelsen af en selvidentitet.  
 
Giddens beskæftiger sig med tre gennemgående elementer i sin modernitetsanalyse: 
adskillelsen af tid og rum, udlejring (dis-embedding) af sociale relationer og institutionel 
                                                
10 Ekstensionel refererer til forandringer i de overordnede institutioner samt forandringernes geografiske omfang. 
Intensionelle forandringer beskriver intensiteten i forandringsprocessen med særligt henblik på de ændringer, der 
har konsekvenser for vores hverdagsliv, personlighed, identitet og intime relationer 
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refleksivitet. Disse danner grundlag for hans forståelse af de mekanismer, der først og 
fremmest er forudsætning for, at mere komplicerede sociale systemer kan opstå, samtidig med 
at de er med til at konstituere høj-modernitetens sociale praksissers udfoldelse. Vi vil dog 
ikke komme nærmere ind på alle disse tre, men kun beskæftige os med den tredje faktor bag 
moderne institutioners dynamik – den såkaldte refleksivitet, som er den mest væsentlige 
faktor i forhold til en større forståelse af oplevelsesøkonomien.    
 
Modernitetens refleksivitet underminerer den sikre viden, selv den naturvidenskabelige, idet 
enhver videnskabelig sætning kan risikere at blive forkastet ved fremlæggelse af en ny 
sætning. Moderniteten karakteriseres ved en insisteren på, at al viden må have hypotesens 
form. Bevidstheden om refleksivitetens eksistentielle parametre bliver således en del af selve 
refleksiviteten. Der er altså ikke blot tale om en dybtgående forandringsproces, men snarere 
om, at forandringerne ikke tilpasser sig i overensstemmelse med hverken menneskelige 
forventninger eller menneskelig kontrol. Modernitetens refleksivitet betyder, at viden konstant 
trænger ind i de sammenhænge, den analyserer. Denne uforudsigelighed skaber en uvished, 
som øges med det post-traditionelle krav om viden (Giddens 1990, s. 75).  
 
Moderniteten kan meget præcist beskrives som et ”risiko-samfund”, idet moderne socialt liv 
medfører nye farer for menneskeheden. Men at leve i et risiko-samfund er samtidig 
ensbetydende med at leve med en kalkuleret indstilling til de åbne handlingsmuligheder, vi 
hele tiden støder på. Moderne social aktivitet har en refleksivt mobiliserende, men 
uberegnelig dynamik og er derfor af essentielt hypotetisk karakter. Mennesker kan have 
antagelser om deres tilværelse, men dette er udelukkende foreløbige antagelser, da tilværelsen 
hurtigt kan ændre betingelser (Giddens 1999, s. 26 ). På ethvert tidspunkt vil en uendelig 
række af potentielle handlingsforløb være mulige at vælge for individet. Valget mellem disse 
bliver et spørgsmål om at vælge mellem ”mulige verdener”. Det sociale liv under 
modernitetens betingelser kan ses som en konstant overvejelse af hypotetiske muligheder.  
 
Modernitetens refleksivitet strækker sig helt ind i det inderste af selvet; og selvet bliver derfor 
et refleksivt projekt. Overgange i en persons liv, som kræver psykisk reorganisering, er i 
traditionelle kulturer blevet ritualiseret af rites de passage (overgangsriter) men med 
moderniteten og høj-moderniteten sker der en markant forandring, mener Giddens. Nu bliver 
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identiteten ikke længere konstitueret gennem givne forskrifter og normer, men må derimod 
udforskes og konstrueres som en del af en refleksiv proces, der forbinder de personlige og 
sociale forandringer. Denne proces forstår Giddens som selvets refleksive projekt i sen-
moderniteten.  
 
Modernitetens øgede refleksivitet medvirker til at skabe en radikal tvivl, som både findes på 
et institutionelt plan og på et personligt-eksistentielt plan. Refleksiviteten, som præger 
moderniteten og dens institutioner gennemtrænger også selvets kerne, derfor er selvidentiteten 
et refleksivt projekt. Den enkelte er selv ansvarlig for denne skabelse af selvidentitet. ”Vi er, 
hvad vi gør os selv til”. Det understreges, at selvidentiteten er en kontinuerlig proces – selvet 
skabes og genskabes hele tiden i kraft af aktørens handlinger. I sen-moderniteten bliver 
følgende spørgsmål derfor centrale for individet: Hvad skal jeg gøre, hvordan skal jeg handle, 
hvem skal jeg være?  Enhver besvarer disse spørgsmål hver dag - enten diskursivt eller 
gennem hverdagens sociale adfærd.   
 
Selvet undergår altså en massiv forandring i det post-traditionelle sociale univers. For selvet 
er en af de fundamentale komponenter i hverdagen, valget. Vi har ikke andet valg end at 
vælge. Jo mere post-traditionelt et miljø individet bevæger sig i, desto mere vil livsstilen 
vedrøre selve selvidentitetens kerne. På trods af de uendelige valgmuligheder, er individet 
ikke nødvendigvis opmærksomt på eller i fuld erkendelse af samtlige alternativer ved hvert 
enkelt valg. Den store mængde valg, som konfronterer individet under høj-moderniteten 
skyldes bl.a. den post-traditionelle orden vi lever i. Hvis individet skal handle og engagere sig 
frit i en verden, der består af så mange valg, skal det frit kunne vælge mellem mange 
forskellige alternativer (Giddens 1990, s. 88) 
 
En livsstil er ofte knyttet til et specifikt handlingsmiljø. Livsstilsmuligheder handler derfor 
ofte om beslutninger om at blive en del af disse miljøer på bekostning af mulige alternativer. 
Individer bevæger sig mellem forskellige miljøer i hverdagen, og dette kan få dem til at føle 
sig utilpas hvis de er i omgivelser, som drager deres egen livsstil i tvivl.  Individet har flere 
livsstilssektorer, idet der eksisterer en stor mængde af handlingsmiljøer – de handlemåder der 
vælges i én kontekst kan nemt komme i konflikt med de handlemåder man følger i andre 
kontekster. 
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I en verden med så mange valgmuligheder er strategisk livsplanlægning vigtig, da 
livsplanerne er det grundlæggende indhold i selvets refleksivt organiserede bane. Tiden skal 
organiseres på en særlig måde, idet den refleksive konstruktion af selvidentiteten i høj grad 
afhænger af fortolkningen af fortiden men også af forberedelserne af fremtiden. Livsstilsvalg 
og livsplanlægning er altså en del af de sociale agenters hverdagsliv og udgør de 
institutionaliserede rammer, som er med til at forme deres handlinger (Giddens 1990, s. 107). 
I denne selvrealiseringsproces spiller oplevelser som tidligere nævnt en stor rolle, hvilket vil 
blive uddybet i det følgende.   
 
Giddens beskæftiger sig altså med udviklingen i det post-moderne samfund, og i forbindelse 
med en markedssegmentering af TeaterHUSET er det relevant for os at se videre på, hvilke 
faktorer der beskriver udviklingen hos det enkelte individ, deriblandt TeaterHUSETs 
potentielle publikum.  
 
5.2 Flow-teori 
I det følgende vil vi først redegøre for de væsentligste argumenter bag Flowteorien, da vi 
mener denne kan fungere som en forståelsesramme med henblik på den stigende interesse 
for oplevelser både fra virksomheders og individets side. Dette gør vi med udgangspunkt i 
Jon Sundbos artikel Er der pris på varm luft? (Sundbo 2005,), understøttet af Charlotte 
Blochs artikel: Flow: Beyond Fluidity and Rigidity - A phenomenological investigation 
(Bloch, 1998). Flowteorien blev i første omgang udviklet af ungareren Csikzentimihalyi, der 
beskrev det som handlinger efterfulgt af handlinger, hvorved vi skaber en mening med livet 
eller en intern logik og sammenhæng (motivation) mellem forskellige bevægelser og 
målsætninger (Csikzentimihalyi 1991, s. 56). Siden hen har en mængde teoretikere bidraget 
til teorien, bl.a. beskriver Giddens flow som en konstant strøm af oplevelser, der hjælper os 
med at håndtere det moderne samfunds risici og derved opnå positiv trivsel (Bloch, 1998, s. 
9). Sundbo beskriver flow som den optimale oplevelse, hvorved vi totalt opsluges af en 
aktivitet. Flow kan defineres som en oplevelse, der bidrager til selvrealisering, en søgen efter 
lykken, som både udvider forståelsen samt fungerer som retningsbestemmende og kreerende 
af den indre logik. Flow bliver både et psykisk og socialt fænomen, dette grundes i at 
mening dannes i menneskelig interaktion, hvorved flow yderligere bliver en form for socialt 
statusfænomen, idet det udsender visse sociale signaler.  
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I det postmoderne samfund hævder Sundbo, at der ikke længere eksisterer noget fælles 
”meningsunivers”, og i Goffmanns tilgang til flow hævdes det, at det individuelle er blevet 
mere udflydende (Bloch 1998, s. 11). I det moderne samfund besidder vi forskellige roller, 
der hver især bidrager til vores identitet. Disse roller eksisterer i forskellige kontekster, der 
hver især er med til skabe rammerne for vores realitet, og derved kan det være endnu mere 
essentielt for enkelte at skabe en personlig retning/mening (Sundbo 2005, s. 6-7). Optimale 
oplevelser bliver en essentiel del af denne proces. Optimale oplevelser bliver til flow. Flow 
kan deles i to til tre kategorier. En ”aktiv” kategori, der tager udgangspunkt i selvskabte 
oplevelser - denne forbeholdes ’overklassen’ idet disse oplevelser som regel indebærer større 
omkostninger. Yderligere befinder skaberne af oplevelser sig også i denne kategori, så den 
tilnærmelsesvis minder om Floridas kreative klasse (Sundbo 2005, s. 2). Aktiv flow 
involverer ”ansigt til ansigt oplevelser” på et performance marked.  
 
Den ”passive” (projicerende) kategori af flow indeholder oplevelser, hvorved man ikke selv 
skal yde en indsats, f.eks. at følge med i en tv-serie. Det er ikke virkelighed, men alligevel 
identificerer et utal af mennesker sig med figuren fra deres yndlingstv-show. Passivt flow 
bliver i høj grad til masseproduktion af oplevelser. I denne kategori er IKT og 
produktionsfaktorer altafgørende, idet de producerer det materiale, der formidler de passive 
flows. For eksempel inden for musik, film etc. Heri formes et massemarked for eksport. Den 
sidste flowkategori, den ”restituerende”, beskrives som et anti-flow og ligger reelt set uden 
for Csikzentimihalyis originale teori. Den befinder dog sig et eller andet sted mellem de to 
andre, idet den henviser til antistressaktiviteter for eksempel spa-ferier eller lign. Denne 
kategori forekommer dog både på performance- og massemarkedet, afhængigt af den 
konkrete oplevelse.  
 
  
 
 
 
 
Figur 5.1 Typer af flow-oplevelser 
 
Oplevelseskonsumption  
Aktiv  
Projicerende 
(passiv) 
Restituerende (afstressende): Antiflow 
Flydende grænser 
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Den ovenstående model viser de tre grene af flow-oplevelser. Med henblik på TeaterHUSET 
som oplevelsesvirksomhed kan det være lidt problematisk klart at definere, hvilken kategori 
deres oplevelser hører under. På den ene side ville det skulle defineres som et passivt flow 
idet publikum ikke selv deltager i oplevelsen. Grænsen mellem aktiv og passiv flow, kan 
næppe ses som sort/hvid, men afhænger i højere grad af en mængde situationskonkrete 
faktorer. Som vi vil komme nærmere ind på i afsnittet omkring oplevelsesøkonomien, 
skelner Pine & Gilmore, samt Mossberg yderligere mellem oplevelsers evne til at opsluge 
eller tilknytte deltagere. Dog vælger vi indtil videre at konkludere, at de oplevelser publikum 
kan opnå gennem TeaterHUSET i høj grad vil afhænge af publikums egne interesser samt 
det konkrete stykkes karakter.  
 
Sundbo bevæger sig videre til at diskutere, hvorledes flow ikke kun er forbeholdt folks indre 
private tanker og følelser, men i høj grad er med til at danne det billede vi sender til 
omverdenen. Han taler om, hvorledes vi har bevæget os ind i et eksponeringssamfund, hvor 
individer søger stigende selveksponering. Oplevelser efterspørges nu også pga. den 
statusværdi de medfører i form af eksponering. Eksponering har overhalet andre 
statusdimensioner som f.eks. penge og viden. Begge er stadig relevante og vigtige i nutidens 
samfund. I en tid hvor tradition ikke længere har en altafgørende betydning for individet, 
søger flere og flere at skabe deres identitet gennem det image de afgiver til omverdenen. 
Desto mere eksponering desto stærkere bliver dette image. Omvendt søger mange også at 
identificere sig med de få, der opnår en høj grad af eksponering. 
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6. Oplevelsesøkonomi  
I dette afsnit vil vi præsentere fænomenet ”oplevelsesøkonomi”, kort beskrive dens 
fremkomst, dens applikationsfelt af teorier samt de vigtigste begreber i henhold til vores 
fokus. Afsnittet skal bruges som en teoretisk ramme til senere brug i analysen, hvor vi vil 
placere TeaterHUSET i oplevelsesøkonomien og beskrive TeaterHUSETs muligheder for at 
navigere i oplevelsesøkonomien.  
 
6.1 Oplevelsesøkonomiens teoretiske fundament 
Vores udgangspunkt i dette afsnit er at forklare oplevelsesøkonomien som fænomen, set ud 
fra et teoretisk synspunkt.  
 
Da oplevelsesøkonomien er et relativt nyt fænomen, er feltet hverken afgrænset eller har sit 
eget teoretiske fundament. Feltet er sammensat af flere forskellige teorier og er derfor et 
applikationsfelt, et importområde af flere forskellige teorier.  
For kort at beskrive, hvad fænomenet består af, har vi valgt at illustrere det ved følgende 
figur, som viser, hvor bredt et perspektiv, fænomenet dækker over.:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 6.1 Oplevelsesøkonomiens applikationsfelt 
 
Vores udgangspunkt for forståelsen af fænomenet dækker over det sociologiske/psykologiske, 
det markedsføringsteoretiske, det virksomhedsteoretiske samt til dels det økonomiske.  
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6.1.1 Oplevelsesøkonomiens fremkomst set fra en økonomisk synsvinkel 
Oplevelser i sig selv er ikke noget nyt, men betydningen af oplevelser er øget gennem tiden. 
Man skal anskue oplevelsesøkonomien i forlængelse af den økonomiske udvikling. Fra 
agrarøkonomi over industriel økonomi til serviceøkonomi og endelig til oplevelsesøkonomi. 
Dette illustreres i følgende figur: 
 
 
Figur 6.2 Progressionen af økonomisk værdi, (Pine & Gilmore 1999, s. 22) 
 
Pine og Gilmore har i deres bog Experience economy (1999), et bud på hvorfor 
oplevelsesøkonomien er opstået: 
”... Part of the answer lies with technology, which powers so many experiences, and part with 
increasing intensity, which drives the ongoing search for differentiation. But the most 
encompassing answer resides in the nature of economic value and its natural progression... 
from commodoties to goods to services and then to experience” (Pine & Gilmore 1999, s. 5). 
 
6.2 Oplevelsesøkonomiens aktører 
Oplevelsesøkonomiens aktører kan teoretisk set inddeles i to hovedgrupper. I praksis ville 
opdelingen dog formentlig være noget mere nuanceret. 
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De to hovedgrupper er følgende:  
1. Virksomhedernes primære forretning og eksistensgrundlag er at skabe oplevelser (f.eks. 
teater, forlystelsesparker, computerspilsudviklere m.fl.) (Lund et al. 2005, s. 17).  
2. Virksomhedernes oprindelige forretning og eksistensgrundlang var at sælge et produkt 
eller en service. Oplevelsen består i at købe eller forbruge produktet/ydelsen (f.eks. 
supermarkeder, ejendomsmæglere banker m.fl.) (Lund et al. 2005, s. 18).  
 
Vi vil i det følgende forklare oplevelsesøkonomien ud fra en sociologisk/psykologisk 
synsvinkel. Dette vil vi bl.a. gøre ved at definere en oplevelse og derefter forklare, hvordan 
man skal inddrage oplevelser som en del af markedsføringen i sin oplevelsesvirksomhed.  
 
6.3 Oplevelse 
Vi vil først tage udgangspunkt i Lena Mossbergs definition af den ekstraordinære oplevelse. 
Efterfølgende vil vi præsentere Pine og Gilmores forståelse af oplevelsesøkonomien i forhold 
til virksomheder samt til sidst koble dette sammen ved hjælp af Lena Mossbergs tredje 
dimension: forflytning i tid og rum. I Lena Mossbergs tredje dimension er 
”oplevelsesrummet” en vigtig faktor for forståelsen af, hvordan mødet mellem individet og 
virksomheder opstår.  
 
6.3.1 Den ekstraordinære oplevelse 
Den ekstraordinære oplevelse er baseret på psykologi og sociologi, dvs. det personlige og 
individuelle i forhold til samfundet.  
 
”1. En extraordinär upplevelse är en aktiv, dynamisk process; 2. Processen har ofta en stark 
social dimension; 3. Mening og känsla av nöje er integrerade komponoenter; 4. Absorbering 
och personlig kontroll ger engagemang; 5. Processen är kontextberoende, oviss og 
förknippas med någat nytt; 6. En upplevelse är altid sammanflätad med livstilfredsställelse” 
(Mossberg 2003, s. 27). 
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Dette kan sammenfattes i følgende figur:  
 
Figur 6.2 Den ekstraordinære oplevelse  
 
Mossbergs forståelse af en ekstraordinær oplevelse bygger på en forståelse af både 
flowteorien og Giddens teori om det postmoderne individ. 
 
6.4 Oplevelsen og virksomheden 
Pine & Gilmores oplevelseskompas viser, hvad en virksomhed skal se på af 
oplevelsesdimensioner, så virksomheden kan konkretisere deres udbudte oplevelse eller 
mangel på samme, samt hvilke aspekter af en oplevelse de yderligere skal satse på i forhold til 
en oplevelse koblet på deres produkt. 
 
Figur 6.3. Oplevelseskompasset (Pine & Gilmore 1999, s. 30) 
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Ovenstående figur viser de fire oplevelseskategorier i et koordinatsystem. X-aksen illustrerer 
graden af brugerens deltagelse i skabelsen af oplevelsen. Y-aksen viser hvilken type 
forbindelse eller omgivelsesforhold, der forener brugeren med oplevelsen. I den ene ende af 
spektret har du dermed: Absorption (tilknytning), ”The experience goes into the 
customer”(Mossberg 2003, s. 51). Her tager kunden oplevelsen passivt til sig. Immersion 
(indlevelse) – ”The customer goes into the experience”. Her tager kunden oplevelsen aktivt til 
sig. 
 
Spektret udgør dermed to yderligheder, der beskriver, hvad virksomheden kan iscenesætte af 
oplevelser til kunden. Ud fra de to dimensioner, som Pine & Gilmore beskriver, kan man 
udlede fire oplevelsesformer:  
 
Entertainment (underholdning), at føle/genkende/fornemme: En oplevelse som underholdning 
er f.eks. når vi ser en teaterforestilling, lytter til en koncert eller lignende. Her oplever 
individet passivt; oplevelsen går ind i kunden. Individet kan ikke, eller i hvert fald kun i lille 
grad påvirke det kunstneriske resultat.  
 
Esthetic (æstetisk oplevelse), at være til stede: En æstetisk oplevelse er hvor man fordyber sig 
i oplevelsen, man absorberer omgivelserne. Det kan f.eks. være besøg på et museum, eller 
fordybelsen af en smuk udsigt.  Dvs. at betragte noget allerede skabt.  
 
Education (læringsproces), at lære noget: En læringsmæssig oplevelse er en situation, hvor 
individet lærer noget. Dvs. i oplevelsen ”at lære” er engagement en forudsætning.  
Det kan være aktiv deltagelse i en forelæsning eller deltagelse i et kursus m.m. Her er 
individet aktivt og medproducerende via sine inputs.  
 
Escapism (eskapistisk oplevelse), at gøre noget: En eskapistisk oplevelse er, hvor man 
fordyber sig meget mere end de foregående, samtidig med at man er 100% deltagende og 
engageret. Det kan f.eks. være at spille en fodboldkamp, at tage på en overlevelsestur, eller at 
være publikum til en performance-installation.  
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Ifølge Pine & Gilmore vil den perfekt skabte oplevelse være den form, hvor alle fire 
oplevelsesformer er inkorporerede. Den ideelle oplevelse består altså af de fire former, men 
det er dog de færreste virksomheder, som kan opnå dette. Pine & Gilmore beskriver således 
en oplevelse ud fra to dimensioner: individets deltagelse og individets tilknytning eller 
relation til oplevelsen, der forener individet med begivenheden eller oplevelsen (Pine & 
Gilmore 1999, s. 42). 
 
6.5 Oplevelsesrummet 
Lena Mossberg tilføjer yderligere en tredje dimension, som hun kalder ”individets forflytning 
i tid og rum”. Den tredje dimension viser sammensmeltningen af integrationen mellem 
virksomhedens skabte oplevelse og den personlige oplevelse. 
 
Lena Mossberg bruger begrebet ”oplevelsesrum” for at forklare individets interaktion med 
virksomhedens skabte rum. I oplevelsesrummet er der flere faktorer, der spiller ind: 
individet/kunden, andre individer/kunder, de ansatte samt de fysiske rammer.  
 
I dette afsnit vil vi benytte ordet ”kunde” i stedet for individ, da vi nu ser på oplevelser i et 
kunde- og virksomhedsperspektiv.  
 
 
Figur 6.4 Kundens interaktion med oplevelsesrummet (Mossberg 2003, fig. 6.1. s. 110)  
 
Lena Mossbergs begreb oplevelsesrum er bredt defineret og har mange aspekter. I det 
følgende har vi valgt de aspekter ud, som vi mener har en relevans i forhold til TeaterHUSET 
og disse er de fysiske rammer.  
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Lena Mossberg definerer oplevelsesrum som: 
 ”Med upplevelsesrummet menas den fysiska omgivningen, vilken tjänsten produceras, 
levereras och konsumeras innom.” (Mossberg 2003, s. 113)  
 
Virksomheder kan på mange måder påvirke kunden med oplevelsesrummet, hvilket på lang 
sigt kan få en betydningsfuld rolle i markedsføringen. Derfor er udformningen og tankerne 
bag oplevelsesrummet essentielt for virksomhedens kundestrategi.  
 
6.5.1 Forskellige typer af oplevelsesrum 
Der eksisterer permanente og ikke-permanente oplevelsesrum. Vi vil kort beskrive 
permanente oplevelsesrum, da det er i dette TeaterHUSET agerer. 
 
Permanente oplevelsesrum: Teatre, koncerthuse, biografer, museer, hoteller m.m. 
Arkitektonisk omsorg – at være der kan være en oplevelse i sig selv. Andre permanente 
oplevelsesrum er skabt for idræt. Andre er byggede til multifunktioner. Nogle virksomheder 
anvender et trendy design. Andre er udstillingshaller, som er designet med det formål at være 
så attraktiv som mulig for, at salget bliver stort (Mossberg 2003, s. 114).  
 
6.5.2 Oplevelsesrummets forskellige roller i forhold til markedsføring 
Den fysiske udformning af oplevelsesrummet har meget at sige mht. virksomhedens 
markedsføringsstrategi. Lena Mossberg beskriver her fem faktorer ved oplevelsesrummet, 
som kan have indflydelse på markedsføringsstrategien og dermed forholdet til kunderne:  
1. Oplevelsesrummet som en visuel metafor for at kommunikere, hvad virksomheden 
tilbyder.  
2. Oplevelsesrummet for at tiltrække det rigtige kundesegment. Sammen med 
markedskommunikation og pris kan oplevelsesrummet bruges i kommunikationen med 
kunderne.  
3. Oplevelsesrummet for at positionere organisationen og differentiere virksomheden fra 
konkurrenterne. Oplevelsesrummet kan hjælpe til med at stimulere og skabe den følelse, 
der påvirker kundetilfredsstillelsen og forstærker dermed kundens opfattelse af 
servicekvalitet.  
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4. Oplevelsesrummet for at fremme (eller vanskeliggøre) for kunder og ansatte at udføre sine 
respektive aktiviteter.  
5. Oplevelsesrummet for at påvirke kunder og ansattes følelser og adfærd: Aktørernes 
adfærd under besøget påvirkes af fysiske anordninger i den omgivelse, som konsumtionen 
finder sted i.  
 
6.6 Den tredje dimension: forflytning i tid og rum 
Den tredje dimension skal give en forståelse af at oplevelsen løftes ud af det ordinære, det 
hverdagsagtige rum.  
 
Lena Mossbergs tredje dimension tager udgangspunkt i informationsprocesperspektivet11 og 
er en sammenkobling med et oplevelsesperspektiv. Denne sammenkobling kan beskrive, hvad 
der sker med kunden før, under og efter oplevelsen.  
• Før oplevelsen: Personlige forventninger. Sociale relationer. Tidligere erfaringer. 
Identitet.  
• Under oplevelsen: Ofte skabes der stærke bånd mellem individet og aktiviteten. Disse 
kan forstærkes gennem ritualer. I ritualets handlinger findes en omskabende og 
fornyende kraft. Nøgleordet er motiv. Kan være flugt eller kompensationsmotiv.  
• Efter oplevelsen: Refleksionen. Vurdering og evaluering af oplevelsen. Influerer på 
”word-to-mouth”, hvor meget anbefaler man oplevelsen til venner og familie? Hvor 
længe bærer man oplevelsen i sig? 12 
                                                
11 Informationsprocesperspektivet er en del af markedsføringsteorien. Det handler om kundens tre faser i 
servicemødet og tidsperspektivet.  
12 For alle tre faser gælder det at oplevelsen er ny og unik.  
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Dette kan vises i en figur: 
 
Figur 6.5 Oplevelser og kundeadfærd (efter Lena Mossberg, 2003, s. 81) 
 
For at sammensmelte virksomhedernes og kundernes opfattelse af en oplevelse, så kan 
essensen beskrives som følgende: en oplevelse er en situation som fængsler individet og løfter 
denne ud af hverdagslivets normale miljø. Oplevelsens styrke styres af individets grad af 
engagement og deltagelse, og selve oplevelsen er individuelt og situationelt betinget 
(Mossberg 2003, s. 81). 
 
6.7 Opsummering 
Vi har i det ovenstående sorteret i de elementer, oplevelsesøkonomien indebærer, da det som 
sagt er et bredt felt. Vi har medtaget de områder, som indeholder vores fokus samt giver en 
forståelse af begrebet i forhold til kunde/virksomhedsrelationen. Oplevelsesrummet er 
relevant i forhold til markedsføringen af virksomheden.  
 
I det følgende afsnit vil vi se på, hvorledes kunst og kultur (tæt knyttet med oplevelser) i det 
moderne samfund, har skabt en signalværdi og autenticitet. Denne udvikling har 
grundlæggende fundet sted hos den enkelte forbruger, men er derefter blevet spredt til 
virksomheder og den private sektor. 
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 69 
7. Kunst, kultur og virksomheder 
For at undersøge, hvorledes postmoderne indflydelser har påvirket forholdet mellem kunst- & 
kulturorganisationer og virksomheder, vil vi i det følgende beskæftige os med artiklen: Arts, 
Culture and Business: A relationship transformation a Nascent Field af Bernadette 
McNicholas. McNicholas’ definition af den postmoderne forbruger tager udgangspunkt i den 
tidligere beskrevne flow-teori. I artiklen beskriver McNicholas, hvorledes 
samfundsudviklingen har forårsaget et ’ryk’ i forhold til kunst- & kulturstøtte. Hvor de 
kreative faggrupper førhen i høj grad overlevede på baggrund af en støtte fra det offentlige, 
kommer denne støtte nu i højere grad fra den private sektor. Yderligere er der sket et 
paradigmeskift i forholdet mellem kunst & kultur og virksomheder. Dette kommer vi ind på 
senere. 
 
Ifølge McNicholas har postmoderniseringen ført til en større individualisering i samfundet. I 
artiklen argumenterer hun med baggrund i sin egen undersøgelse for, at forbrugerne er 
blevet mere kritiske i takt med, at de i højere grad søger deres egen identificeringer. Denne 
udvikling har bl.a. været medvirkende til at antænde en lignende udvikling hos 
virksomhederne. Men det samme er gældende for de postmoderne virksomheder, der i 
højere grad søger at samarbejde og integrere kunst og kultur i deres strategier. Udviklingen 
kan beskrives som værende tosidet. Det vil sige, der er både sket en ændring i den private 
sektor, såvel som inden for kunst & kultur. Virksomheder er i højere grad begyndt at 
integrere kunst & kultur i deres marketings- og udviklingsstrategier. Samtidig er kunst- & 
kulturorganisationer begyndt at adoptere og inddrage såkaldte ’business strategies’, i forhold 
til management og ledelse. McNicholas peger på, at denne gensidige integration er kommet 
for at blive. 
 
De postmoderne virkninger af globaliseringen er, ifølge McNicholas, fremkomsten af nye 
discipliner inden for det private samfund. Innovation og kreativitet er blevet ’Critical Succes 
Factors’ hos moderne virksomheder, og flere og flere kunst- & kulturorganisationer nærmer 
sig en virksomhedslignende strukturering. På baggrund af sin undersøgelse konkluderer 
McNicholas, at der har været en specifik udvikling i forholdet mellem virksomheder og 
kunst & kultur. Tendensen peger mod en udvikling af tættere forhold end tidligere – hvor 
der før var tale om rene sponsorater, har forholdene nu har mere karakter af partnerskaber.  
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Det føromtalte paradigme-ryk beskrives ved, at kunst- & kultursponsorater, på trods af at de 
længe er blevet betragtet som noget afvigende fra normen, i det 21. århundrede har opnået en 
særlig status, idet de afbilder den postmoderne samfundsudvikling. Dermed har nye forhold 
og værdier ændret grænserne for kunst- & kultursponsorater. Først og fremmest er der en 
stigning i mængden af interaktion og ressourcedeling: “”Arts” in business and business in 
”arts”” (McNicholas 2004, s. 62). Men det er ikke kun udbyderne, der har ændret sig, 
tværtimod forsøger de til dels at imødekomme den postmoderne forbrugers kritiske sind og 
stadig større krav til producenter. Forbrugerne er i stigende grad bevidste om 
virksomhedernes brands og marketing. De søger autenticitet og går derfor efter elementer, 
der stemmer overens med de værdier og normer, de identificerer sig med. Dermed er der 
kommet mindre fokus på såkaldte ”hyped images” og brands, og i stedet søger forbrugerne 
konkrete og reelle produkter og forhold (McNicholas 2004, s. 63). Virksomheder er 
nødsagede til at forme deres udvikling efter forbrugernes, og dette har haft stor indvirkning 
på tilgangen til kunst- & kultursponsorater. Tendensen er, at der oftere indgås partnerskaber 
mellem virksomheder og kunst- og kulturorganisationer.  
 
McNicholas beskriver altså den postmoderne forbruger som et kritisk individ, der handler i 
overensstemmelse med sine holdninger og identifikationsgrundlag. Yderligere er 
forbrugerne i det postmoderne i højere grad optaget af en søgning efter det autentiske og 
reelle. Ergo stiller de sig kritiske overfor virksomheders traditionelle reklame- og 
marketingskampagner. I stedet søger de virksomheder, hvor de gennemgribende kan 
identificere sig med virksomhedens vision, mission og værdier. Derfor stiller dette også krav 
til virksomheden om at lægge en fast strategi for hvilke værdier, den ønsker at blive relateret 
til, og sikre at disse værdier bliver formidlet entydigt igennem alle aspekter. Også i 
samarbejdet med en kunst & kultur organisation. Hos McNicholas kommer den enkelte 
samfundsborger derved til at fremstå meget afklaret i forhold til sine værdier og identitet. Og 
det er denne udvikling virksomheder er nødsaget til at indrette sig efter. Derved får 
virksomhedens samarbejde med en kunst & kultur organisation netop karakter af strategisk 
valg i henhold til management. Yderligere virker denne form for alliance appellerende på 
den enkelte forbruger, idet denne form for samarbejde traditionelt bragtes som mere reelt og 
mindre kommercielt. Kunst- & kulturorganisationer betragtes som repræsentanter for det 
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kreative og det innovative, der i kraft af deres evne til eksponering har opnået en høj status i 
det postmoderne samfund.  
 
Globaliseringen har til dels fjernet rammerne for det, der før var henholdsvis individets, 
arbejdets og samfundets værdier (McNicholas 2004, s. 62). Erstatningen er nye værdier og 
roller som ikke længere overholder de traditionelle grænser. Ligeså er grænserne inden for 
kunst- & kultursponsorater blevet udvidet, og i nogle tilfælde har samarbejdet udviklet sig til 
strategiske partnerskaber, der illustrerer et længerevarende samarbejde mellem parterne. 
Som tidligere nævnt er udviklingen gældende for begge sider – det er ikke kun 
virksomheder, der i højere grad bruger kunst & kultur som marketing eller læringsredskab, 
men kunst & kulturorganisationer, benytter i stigende grad forretningsstrategier og 
management-procedurer til at administrere sig selv. Og det er denne sammensmeltning af 
grænseområder, der ifølge McNicholas illustrerer den postmoderne udvikling. Dog 
fremsætter hun fire nøglekriterier for succes i samarbejdet mellem kunst- & 
kulturorganisationer og virksomheder: Den første faktor er strategisk entydighed af værdi, 
vision, image og målgruppe. Det andet er udviklingen af et tosidet interaktivt forhold med 
effektiv kommunikation og enighed mellem parterne både på et praktisk og visionært plan. 
Som det tredje fremhæves længden af samarbejdet. Desto længere desto bedre bliver 
samarbejdet og desto mere enstemmigt fremstår det udadtil. Det sidste punkt er kreativitet 
og tilpasning med hensyn til samarbejdets tilgang, management, forhold, aktiviteter og 
materialer, hvor tilpasningsevnen, både overfor hinanden, men også i forhold til de eksterne 
omstændigheder, især fremhæves som essentielt for et velfungerende samarbejde i det 21. 
århundrede.   
 
Væksten i kunst- & kulturentreprenørskab i kreative organisationer og virksomheders 
samarbejde hermed betragtes som dynamiske, komplekse samarbejdssystemer på kanten af 
innovative systemer (McNicholas 2004, s. 67). Denne udvikling afspejler til dels stigende 
krav fra kritiske forbrugere. Efterhånden som systemerne udvikles og ændres, bliver de en 
effektiv målestok i forhold til samfunds- og markedsudviklingen og kan derved medvirke til 
en hastig respons på vores evigt foranderlige omgivelser. Yderligere afspejler de en tendens 
mod en større individualisering og særlig tilpasning. Som følge af dette peger McNicholas på 
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tilblivelsen af et nyt trans-disciplinært fagområde bestående af strategisk kunst og kultur-
management. Dette fagområde fremhæves af to trends, som McNicholas argumenterer for vil 
dominere fremtidens marked. Den første er en “back-to-basics movement towards 
customization with a focus on the product or relationship and an emphasis on sincerity, 
knowledge and ethics…” (McNicholas 2004, s. 67). Trenden er altså, at forbrugerne i højere 
grad efterspørger ”oprigtighed” og autenticitet i produkterne. Den anden er en tendens mod en 
stadig stigende vækst i kunst- & kulturentreprenørskab og et samarbejde mellem kunst & 
kultur og virksomheder. Begge disse to trends er med til at forme en sammensmeltning 
mellem produkt og relation, idet det netop er gennem produktets autenticitet, at udbyderen 
stimulerer opbygningen af en længerevarende relation.  
 
Men hvordan forholder denne fremstillede udvikling sig til virkeligheden? Med disse to 
beskrevne trends afslutter vi vores teoretiske afsnit, og vi vil nu fortsætte med analysen af 
vores case. 
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8. Analyse 
Hermed er vores teoretiske forståelsesapparat fastlagt, og dette skal nu oversættes til 
analytiske redskaber i forhold til TeaterHUSET.  
 
Vi benytter TeaterHUSET som eksemplarisk case for kulturorganisationer og har derfor i 
vores metodeafsnit en udførlig beskrivelse af TeaterHUSET som organisation. Heri inddrages 
bl.a. deres historie, organisationskultur og visioner.  
 
I analysen behandler vi TeaterHUSET ud fra en SWOT-analyse, en Blue Ocean Strategi samt 
en forståelse af, hvordan TeaterHUSET kan bruge oplevelsesøkonomiens redskaber. Samtidig 
vil vi analysere TeaterHUSETs nuværende situation ud fra det teoretiske forståelsesapparat og 
give et bud på TeaterHUSETs fremtid med henblik på strategisk planlægning. Den strategiske 
planlægning indebærer således vores bud på TeaterHUSETs fremtidige partnerskaber med 
erhvervsvirksomheder. 
 
Derudover består vores empiriske grundlag af interview med fire erhvervsvirksomheder, 
nemlig Have PR & Kommunikation, TDC, Winkas Pro samt Nordiska Strakosch. 
Interviewene bliver i analyseafsnittet sat i forhold til vores teoretiske grundlag, og vi anskuer 
dermed teorien fra en praktisk vinkel. Samtidig belyses fire forskellige virksomheder og deres 
syn på at indgå i partnerskaber med kulturorganisationer.     
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9. Individ, Flow og oplevelsesøkonomi i TeaterHUSET  
I det følgende afsnit vil vi definere, hvorledes TeaterHUSET passer ind i 
oplevelsesøkonomien, dvs. definere de elementer, der argumenter for, at 
oplevelsesøkonomien er en passende ramme for vores undersøgelse af TeaterHUSET. Vi vil 
starte med at se på, hvorledes de enkelte individer i TeaterHUSET vil kunne relateres i 
forhold til Giddens’ modernitetsteori og teorien omkring flow. 
 
9.1 Individ og Flow 
Vi vælger i denne opgave at definere TeaterHUSET som en organisation i 
oplevelsesøkonomien. Dette gøres på baggrund af det faktum, at TeaterHUSET er en 
kulturorganisation og dermed udbyder kulturelle produkter, der i mange tilfælde er 
medvirkende i distributionen af oplevelser. I TeaterHUSETs tilfælde er oplevelser vel at 
mærke ikke det primære produkt, derimod består det primære produkt i at kunne tilbyde 
lokaler og kurser til det københavnske teatervækstlag. Men da pointen i dette er at kunne 
forbedre medlemmernes kunstneriske evner inden for teaterbranchen, er oplevelser en 
forlængelse af TeaterHUSETs primære produkter. Både for det primære publikum i form af 
henholdsvis kreativt know-how og udvikling af deres evner inden for teater (dette kan i øvrigt 
relateres til det moderne individs selvrealiseringsprojekt), men også til den sekundære 
kundegruppe i form at teateroplevelser.  
 
For de primære kunder, TeaterHUSETs medlemmer, indgår oplevelserne de får i 
TeaterHUSET som dele af et aktivt flow. For mange af de aktive medlemmer indgår de 
forskellige dele af TeaterHUSETs produkter som dele af en flow-oplevelse, idet de løbende 
har mulighed for at udvikle sig, danne teatergrupper og opsætte teaterstykker. Indlevelsen i de 
forskellige roller samt hele oplevelsen af at deltage i den egentlige performance, er en aktiv 
deltagelse i en oplevelse, og derved kan det antages, at denne oplevelse i TeaterHUSETs 
rammer bliver en del af det enkelte medlems selvrealiseringsprojekt. Gennem kulturen får 
individer mulighed for at udvikle sig igennem det, Giddens kalder den refleksive proces (se 
afsnit 5.1). For at opsummere indgår medlemmerne i TeaterHUSET som aktive aktører i de 
oplevelser, der produceres i TeaterHUSETs rammer og har derfor mulighed for at opnå aktivt 
flow og refleksivitet over deres egne udviklingsproces. 
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De oplevelser, der skabes i TeaterHUSET, i form af de forestillinger der sættes op, har 
yderligere potentiale for at skabe flow-oplevelser for en anden gruppe, TeaterHUSETs 
sekundære kundegruppe, publikum. Ifølge Csikzentimihalyi, kan det at se et teaterstykke, 
også bidrage til flow, idet publikum kan indleve sig i stykkets handling og de forskellige 
karakterer. Dog er der her tale om passivt flow, idet publikum ikke selv deltager aktivt i 
oplevelsens tilblivelse, men i stedet passivt betragter oplevelsen og gennem dette (afhængigt 
af stykkets kvalitet) formår indlevelse i oplevelsen og derved en opnåelse af flow.  
 
Begge disse typer for flow-oplevelser er med til at placere TeaterHUSET i 
oplevelsesøkonomien, samt give foreningen muligheden for at skabe relationer med både 
medlemmer og publikum gennem en emotionel påvirkningskraft i form af oplevelser. Senere i 
vores analyse vil vi forsøge at definere, hvorledes disse kompetencer inden for produktionen 
af oplevelse vil kunne medvirke til at skabe relationer til det, vi har defineret som den anden 
halvdel af den sekundære kundegruppe, nemlig de private erhvervsvirksomheder.  
 
 En yderligere faktor, der gør sig gældende for TeaterHUSET i forbindelse med Giddens’ 
teori omkring individets refleksive proces samt Csikzentimihalyis overvejelser omkring flow 
som en del af denne proces, er den faktor at TeaterHUSET udelukkende er kørt af ildsjæle 
inden for det københavnske teatervækstlag. Dette betyder, at hovedmotivationen bag driften 
af TeaterHUSET er baseret på en personlig interesse, frem for f.eks. økonomisk gevinst. Dette 
er yderligere et typisk træk ved rene kulturelle organisationer (jf. Colbert afsnit 4.5), dermed 
kan vi også sige at der knyttes en vis livsstil til at færdes inden for teatermiljøet. Valget om at 
engagere sig i dette miljø, kan i henhold til Giddens beskrives som en del af det moderne 
individs realiseringsprojekt. Gennem deres arbejde i TeaterHUSET har disse individer 
mulighed for at opnå deres egen form for flow, idet dette arbejde bliver en væsentlig 
oplevelse i deres personlige refleksive proces - refleksiv på den måde, at de må antages 
løbende refleksivt at vurdere, hvorvidt arbejdet er deres tid værd. I denne proces udgør viden 
og oplevelser en essentiel del, og viden og oplevelser er begge elementer, der indgår i 
TeaterHUSETs grundlæggende fundament. 
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9.2 TeaterHUSET og oplevelsesøkonomien   
Videre vil vi nu se mere konkret på, hvorledes TeaterHUSET passer ind i forhold til de tre 
dimensioner for oplevelsesøkonomien, vi identificerede i teoriafsnittet. For lige at 
rekapitulere dækker de to første dimensioner ifølge Pine & Gilmore over individets deltagelse 
og individets tilknytning til oplevelsen og derved foreningen af individet med oplevelsen. Den 
tredje dimension, som er beskrevet af Mossberg, beskriver individets 
informationsprocesperspektiv i sammenkoblingen med oplevelsesperspektivet, hvorved 
kunden beskrives før, under og efter oplevelsen (jf. afsnit 6.6.). Dernæst kommer også 
overvejelserne omkring de fire former for oplevelser, som Pine & Gilmore identificerer via 
oplevelseskompasset. Hvis vi tager udgangspunkt i den model, der blev opstillet i vores 
teoriafsnit, kan vi identificere, hvorledes TeaterHUSETs tilbud om oplevelser passer ind i de 
fire kategorier:  
 
Figur 9.1 Kundeoplevelser og kundeadfærd 2 (efter Mossberg 2003, s. 81) 
  
Som det kan ses i den ovenstående model, kan vi tilpasse dele af TeaterHUSET 
oplevelsestilbud til hver af de fire kategorier. I den passive del er der tale om publikums form 
for oplevelse, når de overværer et stykke opsat af en teatergruppe i TeaterHUSET. Denne 
oplevelse kan både dække over det æstetiske og det underholdende, dog kan man sagtens 
forestille sig at et enkelt individ kan opnå begge oplevelsesformer ved at overvære et enkelt 
stykke. Dette er selvfølgelig meget afhængigt af stykkets karakter og kvalitet. Man kan 
antage, at for teatergruppen vil det være en målsætning at give publikum en oplevelse, der 
dækker over begge dimensioner, derved vil gruppens egen oplevelse yderligere forstærkes. 
Æstetik: 
Publikum, der 
overværer et særligt 
stemningsska-
bende stykke. 
Uddannelse: 
TeaterHUSETs 
medlemmer tilbydes 
undervisning i form 
af forskellige kurser.  
Underholdning: 
Publikum, der 
overværer et 
stykke. 
Eskapisme: 
Medlemmers 
indlevelse i 
oplevelsen af at 
opsætte et stykke. Efter oplevelsen Før oplevelsen 
Tid Individets erfaringer, forventninger, oplevelser og refleksioner 
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Hvis vi retter fokus på den aktive side af modellen, dækker disse over medlemmernes 
oplevelser i TeaterHUSET.  
 
Det uddannelsesmæssige spiller også en væsentlig rolle i forhold til TeaterHUSETs 
medlemmer, idet de har mulighed for at deltage i de forskellige kurser, TeaterHUSET løbende 
tilbyder. Gennem deres medlemskab i TeaterHUSET har de derved også mulighed for at 
udvikle deres evner som teatermennesker, både i kraft af de førnævnte kurser, men også 
gennem deres træning og arbejde i de forskellige teatergrupper. Netop gennem de oplevelser 
de får i TeaterHUSET, har medlemmerne også mulighed for at leve sig fuldt ind oplevelserne, 
i det de konsekvent deltager aktivt i de oplevelser, TeaterHUSET tilbyder dem.  
 
De fuldt optegnede pile i modellen, illustrer hvorledes oplevelserne på nuværende tidspunkt 
kombineres på tværs af de forskellige dimensioner, mens de stiplede pile repræsenterer de 
kombinationer, vi definerer som endnu ikke værende helt dækket. Dog kan vi se ud fra denne 
analyse, at TeaterHUSET ikke på nuværende tidspunkt formår at tilbyde en oplevelse der 
dækker over alle fire elementer. Ifølge Pine & Gilmore er det netop denne evne, der muliggør 
skabelsen af den optimale oplevelse. På baggrund af dette argument, ville det være relevant 
for TeaterHUSET at se på, hvorledes de kunne bringe alle fire perspektiver i spil, når de søger 
at skabe oplevelser for potentielle kunder. Dette kan illustreres ved den nedenstående 
illustration af den optimale oplevelse: 
Underholdning 
 
 
Uddannelse 
Æstetik 
 
 
Eskapisme Eskapisme 
 
Figur 9.2 Den optimale oplevelse (efter Mossberg 2003 og Pine & Gilmore 1999) 
 
Udover at denne taktik ville medvirke til at skabe optimale oplevelser, ville det naturligvis 
også være optimalt for TeaterHUSET at anvende den samme tilgang til de oplevelser, de 
Optimal oplevelse 
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forsøger at skabe både for deres medlemmer og deres publikum. Pine & Gilmore udtaler dog 
selv, at det sjældent ses, at alle fire komponenter inkorporeres i én oplevelse.  
 
Vi retter nu fokus mod Mossbergs tredje dimension, der omhandler individets egen 
håndtering af oplevelsen. Dette er lidt mere kompliceret at koble sammen med TeaterHUSET, 
da det udelukkende er individet, der er i fokus med sin personlige fortolkning af oplevelsen, 
både før, i form af forventninger og erfaringer, under selve oplevelsen (her kommer 
indlevelsen og tilknytningen i spil) og efter i form af refleksioner over den overståede 
oplevelse. Denne proces registreres på nuværende tidspunkt ikke i TeaterHUSET. Dette 
betyder dog ikke, at den ikke nødvendigvis forekommer. Igen kommer Giddens tese om det 
moderne menneskes refleksive proces i spil. Enhver person der deltager i en af 
TeaterHUSETs oplevelser, vil på forhånd have formet nogle forventninger til oplevelsen 
baseret på enten personlige erfaringer, andres erfaringer eller på baggrund af den information 
vedkommende har samlet forudgående for oplevelsen. Her spiller TeaterHUSETs udmelding 
omkring dets image en væsentlig rolle, hvilket vi kommer ind på senere i analysen (afsnit 12). 
Under selve oplevelsen bliver graden af indlevelse og deltagelse formet. Derefter vil individet 
i refleksionsprocessen vurdere om graden af indlevelse og deltagelse tilfredsstillede individets 
behov. Endelig konkretiseres den effekt, det har på individet i forhold til den nuværende grad 
af individets tilknytning.  
 
9.3 TeaterHUSETs oplevelsesrum 
I følgende afsnit vil vi analysere TeaterHUSETs oplevelsesrum på baggrund af Lena 
Mossbergs teori. Analysen bliver foretaget, da det er vigtigt for TeaterHUSET, at få en 
bevidsthed om den oplevelse de tilbyder. De skal gøre sig bevidste om de muligheder, der er i 
TeaterHUSETs oplevelsesprodukt, så de over for en potentiel partner kan fortælle, hvad man 
kan få ud af et partnerskab med TeaterHUSET. En analyse af TeaterHUSETs oplevelsesrum 
kan give en viden om, hvilke tanker TeaterHUSET har gjort sig omkring oplevelsesrummet, 
og om der er en sammenhæng mellem oplevelsesrummets faktiske udformning og den 
oplevelse de søger at skabe og det image, de vil signalere gennem oplevelsesrummet. 
Analysen foretages ud fra empirien om TeaterHUSETs fysiske beskrivelse (Bilag 1) og vores 
informant i TeaterHUSET. 
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Ifølge Lena Mossberg er der flere faktorer en virksomhed skal tage højde for, når de designer 
deres oplevelsesrum. Som skrevet i teoriafsnit 6.5, er oplevelsesrummet stedet hvor kunden 
og virksomheden mødes. Det er i oplevelsesrummet, at virksomhedens oplevelse møder 
kundernes forventninger til oplevelsen. Det er i oplevelsesrummet, transaktionen mellem 
kunden og virksomheden foregår. Det er her virksomheden har størst mulighed for at påvirke 
kunden. Derfor er det ifølge Lena Mossberg vigtigt at TeaterHUSET tænker over følgende 
forhold for oplevelsesrummet: kunden og de fysiske rammer, kunden og de andre kunder 
samt kunden og personalet, som derfor er udgangspunktet for analysen. 
 
9.3.1. Analyse af oplevelsesrummet 
Analysen opererer med udgangspunkt ud fra de to kundetyper; publikum og TeaterHUSETs 
medlemmer.  
 
TeaterHUSET er et permanent oplevelsesrum og udgøres for den sekundære kundegruppe, 
publikum, af Bastarden, dvs. scenerummet, og af Off-stage, som anvendes som bar og foyer.  
 
Med Bastarden har man skabt en ”blackbox” ud af et tidligere kontorlokale. Teaterscenen er 
således en fleksibel scene, hvor alle flader i scenerummet er sort. Rummet og det tekniske 
udstyr er designet så scenen kan vendes og drejes, som man ønsker. TeaterHUSET bestræber 
sig på at være et professionelt teater og ønsker derfor ikke at oplevelsesrummet fremstår 
tilfældigt. TeaterHUSET vil ikke associeres med forsamlingshuse eller interimistiske 
teaterlokaler, men søger derimod at det hele hænger sammen, og at publikum får den intime 
stemning, som en blackbox kan give. Bastarden og Off-stage er nogle forholdsvis små lokaler 
og skaber derfor en naturlig opfordring til, at publikum interagerer med hinanden, da de ofte 
sidder tæt sammen, og til en intim oplevelse med skuespillerne, da de sidder tæt på scenen. 
TeaterHUSET opfordrer engang imellem til større interaktion, teatergængerne og skuespillere 
imellem, ved at der afholdes diskussion efter forestillingerne. På denne måde bruges 
oplevelsesrummet til at påvirke publikum og skuespilleres følelser og adfærd. 
 
Oplevelsesrummet for medlemmerne udgøres af Bastarden, Off-stage samt lokalerne på 
anden og tredje sal i TeaterHUSET. Off-stage og lokalerne på anden sal fungerer som 
prøvelokaler for de betalende medlemmer. TeaterHUSET har forsøgt at skabe lokaler, der er 
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så optimale som muligt i en prøvesituation. Det er et område TeaterHUSET fokuserer på og 
prioriterer højt, men pga. den stramme økonomi, er mulighederne begrænsede. 
 
Oplevelsesrummet er bevidst udsmykket og indrettet for at skabe nogle lokaler, som 
medlemmerne får lyst til at bruge og på at skabe en café, som er hyggelig. Ved at skabe nogle 
hyggelige rammer vil TeaterHUSET skabe rum for, at medlemmerne kan interagere med 
hinanden. Interaktionen er en af de vigtigste faktorer for TeaterHUSETs oplevelsesrum og et 
punkt de er meget bevidste om. Ønsket er, at TeaterHUSET skal være et mødested og et sted, 
hvor netværk og grupper dannes. Derfor arrangeres der også debataftener, og der informeres 
om kommende forestillinger i TeaterHUSET til alle medlemmer.  
 
9.3.2 Oplevelsesrummets signaler 
Følgende afsnit belyser hvordan TeaterHUSET opfatter deres eget image, hvilke signaler de 
tror, TeaterHUSETs oplevelsesprodukt og rum sender ud. Dette giver et indblik i, hvad 
TeaterHUSET kan give en partner af symbolværdi og oplevelsesværdi til deres virksomhed, 
samt dennes medarbejdere og kunder.  
 
Gennem oplevelsesrummet ønsker TeaterHUSET at signalere et image om et professionelt 
opbygget teater samtidig med, at teatergængerne gerne må vide, at det er et vækstlagsteater. 
Det er dog vigtigt, at de ikke har en opfattelse af, at TeaterHUSET går på kompromis med 
kvaliteten. Over for medlemmerne vil TeaterHUSET gerne fremstå som en seriøst arbejdende 
forening, der gør alt for at teatervækstlaget i København har så gode muligheder og 
betingelser som muligt. TeaterHUSETs image overfor medlemmerne skal fremstå så 
professionelt som muligt samtidig med, at de også skal forstå, at det er en frivillig forening 
som ledes af ildsjæle, og at der derfor kan forekomme forhold, hvor alting ikke fungerer 
optimalt. 
 
Med den opfattelse vi har dannet af TeaterHUSETs oplevelsesrum, vurderer vi, at de har et 
realistisk billede af deres oplevelsesrum. De fremstår meget selvbevidste om deres rolle i 
kulturen. TeaterHUSET skal bruge sit oplevelsesrum til at differentiere sig fra konkurrenter. 
Dette gøres ved at fokusere på de præmisser, de nu engang lever efter; at de er et 
vækstlagsteater. Det giver dem både nogle klare styrker, men også svagheder. Efter vores 
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opfattelse, fremstår deres oplevelsesrum ikke som det almindelige teaterpublikums forståelse 
af et almindeligt teaters scene, toilet og bar/gaderobeforhold. Der eksisterer ikke en gaderobe, 
hvor publikum kan aflevere jakken. Baren eksisterer kun efter opsætningernes formåen og 
fremstår derfor ikke så gennemtænkt. Selve scenerummet virker indeklemt og ikke som det 
mest behagelige sted at spendere flere timer i træk. Til gengæld fremstår TeaterHUSET 
autentisk. Autentisk på en sådan måde, at man fornemmer at her skabes der noget, her 
eksisterer der en vilje af gåpåmod og en kreativitet drevet af folk, der virkelig vil det. Dette er 
et indtryk, man får af hele HUSET, som TeaterHUSET er en del af. Det er følelsen af det 
autentiske og denne kreative viljestyrke, TeaterHUSET må sælge sit oplevelsesrum på.  
 
9.4. Partnerskabers påvirkning på image 
TeaterHUSETs image er en væsentlig faktor, når de søger partnerskaber. Som Mossberg 
understreger, skal deres image afspejle virkeligheden, da imaget skaber nogle forventninger 
om TeaterHUSET hos den potentielle partner, som TeaterHUSET skal kunne indfri, hvis 
partnerskabet skal fungere tilfredsstillende for begge. Et partnerskab med en virksomhed vil 
desuden skabe nogle forventninger hos TeaterHUSETs og virksomhedens potentielle kunder, 
alt efter hvad parterne står for, hvilket igen understreger vigtigheden i en overensstemmelse 
mellem de to parters image.  
 
Et samarbejde med en virksomhed, der allerede har et etableret image, kan agere som en form 
for filter for TeaterHUSET, idet denne er en forholdsvis ny og ubekendt aktør på markedet. 
Derfor vil TeaterHUSET kunne læne sig op af virksomheden image, mens det styrker sit eget, 
hvilket samtidig efterlader rum til fejltagelser. TeaterHUSETs image vil herved blive formet 
gennem de forventninger og erfaringer markedet har til virksomheden, idet disse konsekvent 
vil blive sat i forbindelse med hinanden.  
 
Endelig vil virksomhedens og det image, der formes af TeaterHUSET også sætte sit præg på 
de medlemmer, der har deres gang i TeaterHUSET. De vil blive sat i forbindelse med, men 
også selvstændigt knytte bånd til de to organisationer, og derved blive en del af det 
overordnede image. Deres indlevelse vil medvirke til at styrke det overordnede image udadtil. 
Allerede på nuværende tidspunkt står medlemmerne i TeaterHUSET som en væsentlig del af 
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foreningens image, da det er dem, der reelt set repræsenterer teatervækstlaget, og derved 
grundstammen i TeaterHUSET.  
 
9.5. Delkonklusion  
På baggrund af analysen af TeaterHUSET i forhold til flow har vi vurderet at TeaterHUSET 
benytter flow-oplevelser både i forhold til deres primære kunder, men også i forhold til deres 
sekundære kundegrupper. TeaterHUSET navigerer derfor i oplevelsesøkonomien, da et af 
deres produkter er oplevelser. I det følgende afsnit om oplevelsesrummet har vi konstateret at 
TeaterHUSET har et autentisk oplevelsesrum og at dette er en del af deres image. Deres 
image vil i et partnerskab på den måde ”smitte” af på deres partneres image og vice versa.  
Videre i diskussionen vil vi evaluere, hvilke faktorer i denne forbindelse TeaterHUSET vil 
kunne arbejde videre med og dermed i højere grad udnytte deres kompetencer inden for 
oplevelsesfeltet.    
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10. Analyse af TeaterHUSET ud fra Relationship Marketing  
I henhold til TeaterHUSET vil vi forsøge at se på dets nuværende  
markedsføringssituation, dernæst vil vi se på hvorledes de forskellige faktorer indenfor 
markedsføring ville kunne bringes i spil i forhold til foreningens ønske om at øge deres 
eksponering og økonomiske situation. Vi vil i særdeleshed fokusere på, hvorledes 
TeaterHUSET har mulighed for at etablere relationer til private virksomheder, idet dette er et 
af vores fokus i denne opgave. Derved bliver hovedformålet med markedsføringsteorien at 
analysere hvordan og på baggrund af hvilke faktorer, TeaterHUSET vil kunne skabe 
relationer i den private sektor, baseret på udviklingen af samfundstendensen imod stigende 
interaktion mellem private virksomheder og kulturorganisationer.   
 
TeaterHUSETs egen ledelse har identificeret, at det især er markedsføringen overfor denne 
sekundære kundegruppe, foreningen ønsker at rette fokus mod, ud fra et grundlæggende 
økonomisk incitament, da dette i høj grad udgør et problematisk element for TeaterHUSET. 
Blandt andet er der blevet udtrykt et ønske om at indgå partnerskab med en privat 
virksomhed. Tanken er at en virksomhed ville kunne inddrages for at øge eksponeringen af 
TeaterHUSET, samtidig med at den ville kunne støtte TeaterHUSET økonomisk. Idet en 
privat virksomhed ville kunne promovere TeaterHUSET både til virksomhedens egne 
medarbejdere, men også til dens interessentgrupper. Yderligere vil et partnerskab med en 
privat virksomhed give TeaterHUSET en mulighed for at komme på forkant med den 
politiske dagsorden, både i henhold til økonomisk stabilitet i forhold til støtte fra 
virksomheden, men også viden og kompetencer omkring virksomhedens måde at interagere 
på et konkurrencepræget marked.  
 
Omvendt vil en privat virksomhed også kunne vinde ved at indgå et samarbejde med 
TeaterHUSET. Virksomheden vil kunne brande sig selv gennem TeaterHUSET. Dette vil for 
det første give virksomheden ”goodwill”, i form af dens image udadtil, dernæst ville det give 
adgang til TeaterHUSETs marked samt en indsigt i teatermiljøets vækstlag, hvorved der ville 
opstå netværksmuligheder med kommende beslutningstagere inden for teaterbranchen. I 
forhold til kompetenceudvekslingen vil et samarbejde med TeaterHUSET, medvirke til at 
virksomheden fremover ville kunne tilbyde deres interessenter unikke oplevelser, samt tage 
ved lære at teatermiljøets måde at tænke kreativt og innovativt på.  
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Situationen for TeaterHUSET på nuværende tidspunkt er, at der i og for sig ikke eksisterer 
nogen markedsføringsstrategi. Dette betyder ikke at foreningen ikke har forsøgt at 
markedsføre sig selv, men disse forsøg har i høj grad været præget af en manglende 
planlægning, tid, menneskelige og økonomiske ressourcer, og dermed ikke formået at skabe 
nogle eksterne relationer. Dog har TeaterHUSET på ét punkt formået at skabe nogle stærke 
relationer. Dette er til deres primære kundegruppe, det Københavnske teatervækstlag, 
foreningens medlemmer. Problematikken for TeaterHUSET ligger derved blandt andet i, at 
det ikke formår at udnytte styrken i de oplevelser der potentielt set er basis for at skabe.  
Derved lever TeaterHUSET op til sin mission, der indebærer ønsket om at blive ”et hus med 
plads og lokaler til at man kan arbejde med sin teaterkunst” (Hauger & Olsen 2005) men 
mangler en sammenhængende strategi for at kunne forfølge sin vision om at blive ”…et 
Teaterkraftcenter i København, som alle kender, som har skabt sig et ”navn” og en anerkendt 
og kunstnerisk profil i det københavnske teatervækstlag.” (Hauger & Olsen 2005). 
 
Derved kan vi opstille den følgende model for TeaterHUSET nuværende ”relations-
situation”: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figur 10.1 TeaterHUSETs relations-situation 
 
Ud fra denne model ses det hvorledes TeaterHUSET har opbygget relationer til deres primære 
kundegruppe, samtidig med at det illustreres hvori de potentielle relationer kan findes. Vi 
mener at hvis TeaterHUSET kunne etablere et partnerskab til en privat virksomhed, ville de 
gennem denne kunne eksponere sig selv, og derved som bonus få deres kunder som 
publikum, hvorved denne relation også ville kunne forbedres.  
 
TeaterHUSET  
Primære kundegrupper: Teatervækstlag 
Publikum Virksomheder 
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Det er først og fremmest nødvendigt for TeaterHUSET at fastlægge en konkret strategi for 
dens markedsføring (jf. afsnit 3), denne skal naturligvis reflektere TeaterHUSETs 
overordnede strategi, mission og vision, men må således også skulle specificere de konkrete 
målsætninger med markedsføring, dvs. hvilken slags partner der ønskes samt hvilket behov 
der ønskes tilfredsstillet gennem en sådan partner. Disse behov er blevet identificerede som 
værende af økonomiske og eksponeringsmæssig karakter. På baggrund af disse behov, kan de 
identificere et konkret forslag til en potentiel partner. Derved vil relationen bevæge sig ind i 
de forskellige stadier i etableringen af et partnerskab, som beskrevet i ægteskabsmetaforen (jf. 
afsnit 4.3.1). Først må der skabes en tosidet bevidsthed om hinanden (TeaterHUSET og de 
private virksomhed). På dette punkt tror vi, TeaterHUSET i høj grad vil kunne udnytte den 
stigende interesse for kreative kompetencer indenfor den private sektor, hvilket gør det 
essentielt for TeaterHUSET at være bevidst omkring de styrker og muligheder der findes i 
organisationen. Når dette element er etableret vil det lede til, at de to parter nu har en 
mulighed for at undersøge hinanden gennem formelle og uformelle møder, og derfra 
konkludere om der er basis for at udvikle forholdet, etablere en relation, eller ej.   
 
I henhold til hvorledes TeaterHUSET kan etablere relationer til virksomheder, dvs. 
”commitment” stadiet, vil vi nu se på dets muligheder ud fra de 4 handlingsparametre: Pris, 
produkt, fordeling og eksponering (jf. 4.1). Hvad enten det drejer sig om penge, kompetencer 
eller viden, er det nødvendigt at skabe en balance, idet dette vil sikre ligestillingen i 
partnerskabet. Dernæst må TeaterHUSET forsøge at skræddersy de produkter, de vælger at 
tilbyde virksomheden, således at disse produkter passer til den virksomhed TeaterHUSET 
fokuserer på, så disse ikke blot bliver en standardiseret masse. Derudover må TeaterHUSET 
søge at involvere den potentielle partner så meget som muligt i foreningens foretagender. Helt 
konkret kunne dette foregå ved at invitere partneren til premierer og kurser, samt involvere 
dem i det mere administrative arbejde, ved at benytte sig af virksomhedens kompetencer 
inden for dette felt.  
 
Ifølge Hollensen skal kommunikationen foregå på kundens præmisser, men idet vi vælger at 
se på forholdet som et partnerskab, mener vi at kommunikationen må ske i henhold til begge 
parters ønsker. Altså kommunikation som et element der nødvendigvis må sættes nogle 
rammer for, således at begge siders ønsker imødekommes. Vi mener yderligere at et 
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partnerskab vil øge begge parters mulighed for eksponering udadtil og her er det væsentligt at 
inddrage Mossbergs overvejelser omkring image og hvorledes dette kan påvirke 
organisationer som TeaterHUSET.  
 
Sidst men ikke mindst er det nødvendigt at gøre sig klart, at det er en essentiel del af 
relationens opbygning, at rammerne og aftalerne omkring partnerskabet, når disse er 
etablerede, jævnligt revurderes, idet eksterne forhold for begge parter kan ændre sig og 
derved påvirke partnerskabet. Dette vil sikre at forholdet kan udvikle sig og dermed ikke 
stagnerer. Dette fører tilbage til den sidste del af ægteskabsmetaforen: ”Dissolution”. Jævnlig 
kritisk vurdering af forholdet, vil samtidig sikre at partnerskabet kun forsætter, så længe der 
er fordele i det for begge parter, og det vil kunne opløses på gode termer, når den tid kommer. 
(Hollensen 2003, s. 204) 
 
Reflekteret i den ovenstående argumentation, er Colberts argument yderligere, at 
kulturorganisationer må agere som opsøgende i forhold til deres markedssegmentering. 
Nødvendigheden ligger i at skulle finde en virksomhed, hvis normer og værdier stemmer 
overens med TeaterHUSETs, idet dette vil sikre at ’kunstnerne’ i TeaterHUSET vil være i 
stand til at realisere sig selv, samtidig med at produkterne virker appellerende for den 
potentielle partner. TeaterHUSET definerer sig selv som producerende vækstlagsteater. Hvis 
vi skal relatere dette til Colberts model, så producerer TeaterHUSET prototyper og prioriterer 
det originale i deres opsætninger, samtidig med at flere af medlemmerne ikke er 
professionelle inden for teaterbranchen. Dermed bliver TeaterHUSET hovedfunktion at 
producere og distribuere originale oplevelser inden for teater. Heri understreges 
nødvendigheden for teateret, at fortage en nøje markedssegmentering, idet de skal forsøge at 
strække sig over alle tre af Hirschmanns segmentniveauer (afsnit 4.5.1). Derved vil 
TeaterHUSET kunne fortsætte med at tilbyde en platform til det københavnske 
teatervækstlag, samtidig med at det vil kunne øge sin eksponering til et mere bredt publikum. 
Og netop ved at forme et partnerskab med en privat virksomhed, vil der være en mulighed for 
at kunne opnå dette, idet en professionel virksomheds interesse i TeaterHUSET vil reflektere 
en efterspørgsel for Kunst og Kultur på det overordnede marked. 
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10.1. Delkonklusion 
Som afsluttende kommentar på dette afsnit, mener vi at TeaterHUSET i høj grad må søge at 
udnytte organisationens kompetencer inden for skabelsen af oplevelser til at knytte 
emotionelle bånd med en partner. McNicholas beskriver i sin tekst, at der er sket et paradigme 
skift  ”in the way business and culture interact, and this revolution is continuing” 
(McNicholas 2004, s. 67). I denne forbindelse  sætter hun  fokus på en stigende tendens til 
“back-to-basics” og ”customization” af relationer og produkter i forhold til oprigtighed, viden 
og etik, hvilket manifesteres i nye fremtrædende strategisk kulturelle partnerskaber 
(McNicholas 2004, s. 67). I takt med udviklingen af denne tendens, sker der en 
sammensmeltning af produkt og relation, i forhold til virksomheden og kulturorganisationens 
partnerskab. I henhold til at vi befinder os i oplevelsesøkonomien kan sammensmeltningen 
betragtes i den udveksling der sker mellem parterne. Kulturorganisationens produkt, som den 
kan tilbyde virksomheden, tager som oftest afsæt i en oplevelse, der samtidig potentielt set 
knytter de to parter tættere sammen. Yderligere vil udvekslingen af kompetencer have 
nogenlunde samme effekt, idet oplevelsen her består i øget strategisk, organisatorisk eller 
kreativt ”know-how”. Derved bliver grænserne mellem udveksling af produkter og opbygning 
af relationer udvisket i et partnerskab mellem en kulturorganisation og en 
erhvervsvirksomhed. Herved illustreres hvorledes TeaterHUSET kan udnytte dets 
kompetencer indenfor oplevelser, til at opbygge et forhold til en partner indenfor den private 
sektor. I det følgende vil vi forsøge at definere hvilke fordele/kompetencer TeaterHUSET har, 
der differentierer TeaterHUSET i forhold til konkurrerende kulturorganisationer. Derudover 
vil vi gennem vores empiri se på hvorledes disse kompetencer vil kunne bringes i spil for at 
fremme TeaterHUSET situation.    
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11. SWOT-analyse 
Vi vil i det følgende afsnit udfolde vores forståelse af, hvordan man benytter en SWOT-
analyse (en analyse af en organisations Strength – Weaknesses – Opportunities – Threats) på 
henholdsvis erhvervsvirksomheder og dernæst kulturorganisationer. Herefter vil vi ud fra 
denne forståelse foretage en SWOT-analyse af TeaterHUSET. 
 
11.1 Generelt om SWOT-analyser 
En SWOT-analyse er en virksomhedsøkonomisk analysemodel, som har almen gyldighed i 
forbindelse med strategiske situationsanalyser. SWOT-analyser anvendes til at analysere 
virksomhedens interne og eksterne situation. Analysen fokuserer således på at identificere 
styrker og svagheder i organisationen samt muligheder og trusler i omverdenen. De interne 
styrker og svagheder ses i forhold til de økonomiske og menneskelige ressourcer, såsom 
produktionskapacitet, markedsandele, kundernes opfattelser af produktets kvalitet, pris, 
produktets tilgængelighed og kommunikationen i organisationen. Omgivelserne vurderes på 
informationen på markedet, de økonomiske forhold, teknologi og lovgivning.   
 
En SWOT-analyse foretages som oftest på øverste strategiske niveau, men ifølge Hollensen er 
det desuden vigtigt at lave flere analyser på de forskellige niveauer og for de enkelte 
afdelinger inden for virksomheden. Dette er af stor betydning, da de fire parametre i analysen 
kan betragtes forskelligt alt afhængigt af, hvor man befinder sig i organisationen (Hollensen 
2003, s. 265). 
 
SWOT-analysen er især brugbar til at udforske organisationens strategiske fordele. Gennem 
det overblik, som analysen skaber, kan virksomheden identificere, hvor på markedet den 
befinder sig, andres opfattelse heraf, samt hvor på markedet virksomheden ønsker at placere 
sig (Hollensen 2003, s. 265). 
 
Efter at have identificeret organisationens styrker, svagheder, muligheder og trusler skal 
informationerne herom bearbejdes. Ifølge Hollensen handler denne bearbejdning om at 
transformere organisationens styrker til kompetencer ved at matche disse med mulighederne i 
de eksterne omgivelser. Kompetencer kan blive konkurrencemæssige fordele, hvis de tilfører 
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større værdi til kunderne end de kompetencer, som konkurrenterne kan tilbyde (Hollensen 
2003, s. 269).  
 
Svagheder kan transformeres til styrker og endda til kompetencer via strategisk investering i 
nøgleområder som: F&U, kundesupport, salgsfremmende tiltag, efteruddannelse samt ved at 
sammenknytte nøgleområderne effektivt (såsom at sammenknytte HR med markedsføring). 
Trusler kan transformeres til muligheder, hvis de rigtige ressourcer er tilgængelige, dette kan 
for eksempel gøres ved at finde nye markeder for en virksomheds produkt (jf. afsnit 15, 
Hollensen 2003, s. 269). 
 
Hvis truslerne ikke kan transformeres, må virksomheden adoptere strategier, som undgår eller 
minimerer deres eftervirkning. Disse strategier vil samtidig være med til at definere, hvilken 
niche inden for markedet, virksomheden skal fokusere på. En anden strategi kan være at 
repositionere sig. Ud fra virksomhedens begrænsede ressourcer, handler det således for 
manageren om at prioritere transformeringsmulighederne og udvikle specifikke mål for den 
pågældende strategi (Hollensen, 2003 s. 271).  
 
11.2 SWOT-analyse af TeaterHUSET 
På grund af TeaterHUSETs flade organisatoriske opbygning og enkelte struktur (jf. 
Casebeskrivelsen, afsnit 1.9.2), har vi valgt at lave én SWOT-analyse ud fra det strategiske 
niveau i organisationen. 
 
I forbindelse med en analyse af TeaterHUSETs styrker, svagheder, muligheder og trusler, så 
vil det ikke være alle parametre, der kan bruges, da en SWOT-analyse er udformet til 
erhvervsvirksomheder. Men vi mener, at en SWOT-analyse af TeaterHUSET kan hjælpe 
TeaterHUSET med følgende spørgsmål: hvad er kernekompetencerne, hvori ligger 
svaghederne og hvilke muligheder og trusler er der i omgivelserne? Samtidig hjælper det 
ligeledes os, som ”eksterne konsulenter”, med at se hvor vi kan sætte ind, samt hvor vi 
eventuelt kan gøre TeaterHUSET opmærksomme på områder, de måske ikke har set på før.  
 
Fordelene ved at anvende en SWOT-analyse, er som sagt, at den er med til at kortlægge 
TeaterHUSETs nuværende situation. Ulemperne er, at vi hele tiden skal have for øje at 
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analyseformen ikke er skabt til kulturorganisationer. Når Hollensen beskriver organisationens 
økonomiske og menneskelige ressourcer, sættes disse hele tiden i forhold til en optimering af 
virksomhedens økonomiske situation, da det er en virksomheds altoverskyggende mål. Når vi 
behandler økonomiske og menneskelige ressourcer, gøres det ud fra den forudsætning at vi 
har med en frivillig kulturorganisation at gøre, som ikke har samme mål som en privat 
virksomhed. I sammenligningen mellem en erhvervsvirksomhed og TeaterHUSET er der 
andre forskelle der gør sig gældende. TeaterHUSET er primært styret af frivillige ildsjæle, 
med forskellige baggrunde hvad angår erfaringsgrundlag samt uddannelse. En virksomhed er 
som oftest i langt højere grad en sammensætning af professionelle folk, som er ansat til at 
varetage specifikke kompetencer i virksomheden. Målet med at foretage en SWOT-analyse er 
som sagt at afdække TeaterHUSETs styrker, svagheder, muligheder og trusler, i forbindelse 
med at udforme nogle strategiske redskaber, der forbedrer TeaterHUSETS eksponering.  
 
Vi har valgt at dele SWOT-analysen af TeaterHUSET op i to kategorier: Økonomiske og 
menneskelige, som så igen er inddelt i primære og sekundære, så vi efterfølgende kan 
koncentrere os om de primære kategorier. Opdeling i primær og sekundær er ikke 
nødvendigvis en prioritet, men mere en rettesnor for os, så vi kan vurdere hvad der er vigtigt 
at tage fat på. Dermed ikke sagt at den de sekundære kategorier ikke er vigtige at få afdækket.  
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Styrker i TeaterHUSET Svagheder i TeaterHUSET 
Økonomiske:  
Primære: Geografisk og kulturel placering, 
servicekvalitet, frivillig og folkeoplysende forening 
(fritaget for moms og skat, samt tilskudsberettiget). 
Kursusrepertoire 
Sekundære: billige billetpriser, mange prøvelokaler, 
kursusvirksomhed, gratis faciliteter, 
studentermedhjælpere som ansatte. 
Menneskelige:  
Primære: Del af et kultursted, TeaterHUSETs 
omdømme i miljøet, opfostrer fremtidige potentielle 
beslutningstagere, visionært lederskab, dedikerede 
ansatte, uafhængige af den politiske dagsorden 
Sekundære: Ildsjæle og frivillighed, kommunikation 
til medlemmer. 
Økonomiske:  
Primære: PR og markedsføring, begrænset 
økonomisk råderum, forening (i modsætning til privat 
virksomhed/teater),  
Sekundære: begrænsede markedsandele, service over 
for medlemmer (mangler tid til dem), distribution, 
konkurrence mellem kulturtilbudene i Huset. 
Menneskelige:  
Primære: TeaterHUSETs omdømme udenfor miljøet 
(ukendt) 
Sekundære: Kommunikationen med Huset, 
kommunikation med omgivelser, placering (musik og 
støjproblemer) (svært at skille sig ud – en del af mange 
tilbud). 
Muligheder:  
Primære: Sponsor- og partnerskabsaftaler, udbygning 
af kursusvirksomhed, kommission på billetindtægter.  
Sekundære: udbygning af relationerne i HUSET, 
anvende lokaler til at ”hoste” andre former for events, 
mulighed for sparing med andre teatre, bruge 
skuespillere og manuskriptforfattere til andet end 
forestillinger, etablere skriveværksted, rollespil, 
medieværksted osv. 
Trusler:  
Primære: økonomisk usikkerhed på grund af den 
store afhængighed af offentlig støtte,  
Sekundære: Pres fra andre brugere af Huset 
konkurrenter, (faldende efterspørgsel), politisk 
intervention, tab af ildsjæle, statusændring. 
Figur 11.1 SWOT af TeaterHUSET 
 
Vores information om SWOT er primært hentet fra vores informant, Line Hauger, som er 
ansat i TeaterHUSET. De resterende informationer bygger på vores betragtninger af 
organisationen.  
 
11.2.1 Kompetencedannelse  
I nedenstående afsnit vil vi se på hvilke styrker der kan vendes til kompetencer og hvilke 
svagheder der kan vendes til styrker.  
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Geografisk placering 
Den geografiske placering er en styrke, som TeaterHUSET endnu ikke har udnyttet til fulde. 
De ligger i hjertet af København, hvilket er en styrke i sig selv, da TeaterHUSET dermed er 
lettilgængeligt for en masse mennesker. Dette kan ikke umiddelbart transformeres til en 
kompetence, da det er et geografisk faktum.  
 
Service  
TeaterHUSETs servicekvalitet er lige nu en styrke. De to ansatte arbejder udelukkende for at 
servicere medlemmerne. Denne styrke kan transformeres til en kompetence og dermed en 
læringsfordel for organisationen, hvis de ansatte bliver ved med at uddanne sig via kurser, 
seminarer og uddannelser. Styrker som: visionært lederskab13 og dedikerede medarbejdere 
ligger tæt op af servicekvaliteten.  
 
Kursusrepertoire 
TeaterHUSET har på nuværende tidspunkt et forholdsvis stort kursusrepertoire, som, hvis det 
udbygges yderligere vil kunne transformeres til en attraktiv kompetence for potentielle 
medlemmer og virksomheder. 
 
Uafhængighed af den politiske dagsorden 
TeaterHUSET er uafhængige af den politiske dagsorden i forhold til de etablerede teatre. Med 
den politiske dagsorden mener vi bl.a. den nuværende problematik og debat der pt. florerer i 
Københavns Teater. Uafhængigheden betyder at TeaterHUSET ikke er i fare for politisk 
intervention på samme måde som vi for nylig har set det med de etablerede teatre. Politikerne 
har således ikke mulighed for at øve indflydelse på TeaterHUSETs repertoire og 
ansættelsesforhold. 
 
Kulturelt forum 
Det er både en styrke og en svaghed for TeaterHUSET, at de er placeret i det kulturelle 
forum, som HUSET i Magstræde danner rammen for. For at vende denne styrke til en 
                                                
13 Både de to ansatte ledere og bestyrelsen. 
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kompetence, bør TeaterHUSET, i langt højere grad, end det er tilfældet, bidrage til at øge 
samarbejdet og kompetenceudvekslingen mellem de forskellige kulturtilbud i HUSET.  
 
Frivillighed 
TeaterHUSET har nogle helt klare fordele ved at være en offentligt støttet forening baseret på 
frivillighed. Dette bevirker blandt andet, at de er fritaget fra at betale moms og skat, og at de 
får betalt deres husleje, tilsyn og rengøring. Den menneskelige styrke i at være en frivillig 
forening er, at den er baseret på ildsjæle. At TeaterHUSET er en forening sikrer, at der fortsat 
vil være ildsjæle i organisationen, som sikrer dens eksistensberettigelse samt overlevelse. Dog 
er drivkraften i deres engagement motivationen, som er en ustabil faktor, der kan gøre styrken 
i frivilligheden til en svaghed. Frivilligheden sikrer TeaterHUSETs tilskud fra kommunen og 
velvillighed fra politikerne. Så derfor er den eventuelle svaghed, som kan ligge i at være en 
frivillig forening, set ud fra den nuværende situation en styrke.  
 
Vækstlagsteater 
TeaterHUSET er et vækstlagsteater, hvilket betyder at TeaterHUSET er med til at opfostre 
fremtidige beslutningstagere inden for dansk teater. Denne styrke kan transformeres til en 
kompetence i form af et værdifuldt netværk, hvis der bliver sat fokus på at formalisere et 
sådant. Det ville man kunne ved hjælp af kursusvirksomhed i TeaterHUSET, der netop 
handler om dette, eller via seminarer hvor man inviterer nuværende beslutningstagere inden 
for dørene. Lige nu er netværket personrelateret og uformelt. Hvis denne styrke skal vendes til 
en kompetence skal netværket formaliseres, sættes i system og ændres fra personlige til en 
organisatorisk kompetence.  
 
PR og markedsføring 
En af TeaterHUSETs svagheder omhandler PR og Markedsføring. Dette skyldes for det første 
et manglende fokus herpå, men også et manglende økonomisk råderum. For at ændre denne 
svaghed til en styrke, skal TeaterHUSET begynde at søge efter nye finansieringskilder og 
alternative markedsføringsmetoder, som ikke har så store omkostninger som traditionel 
markedsføring.  
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11.2.2 Transformering af trusler til muligheder 
Økonomisk usikkerhed 
TeaterHUSETs største trussel er deres økonomiske usikkerhed. De er fuldstændig afhængige 
af den offentlige støtte samt af medlemstilgang. Lige nu er den offentlige støtte og 
medlemmernes kontingentbetaling de største indtægtskilder for TeaterHUSET. De resterende 
indtægter kommer fra overskuddet fra arrangementer og projekter, men disse er minimale og 
svære at udvide, da de producerende teatergrupper sjældent generer et overskud. Derfor skal 
TeaterHUSETs vende denne trussel til en mulighed for at få et stabilt økonomisk grundlag. 
Dette skal blandt andet gøres gennem alternative finansieringskilder og ved at øge 
relationerne til private virksomheder. 
 
11.3 Delkonklusion 
Kompetencerne i TeaterHUSET skal blandt andet øges gennem videre-, og efteruddannelse af 
medarbejdere. Derudover bør TeaterHUSET i højere grad udnytte relationerne til HUSET og 
derigennem udveksle og udvide kompetenceområdet.  
 
TeaterHUSET bør desuden udnytte forbindelsen til teatervækstlaget og formalisere et netværk 
i organisationen hermed, så man gennem kommende beslutningstagere indenfor branchen kan 
øve indflydelse. Netværket kan bruges til at udbrede kendskabet til TeaterHUSET i højere 
grad. På grund af TeaterHUSETs begrænsede og ustabile økonomiske ressourcer, må der 
findes alternative indkomstkilder og markedsføringsmetoder med lave omkostninger. Vores 
bud på dette er, at TeaterHUSET bør udvide deres relationer til det private erhvervsliv og i 
langt højere grad begynde at indgå samarbejder med forskellige virksomheder. Ved at indgå 
partnerskabsaftaler med private virksomheder, kan TeaterHUSET ydermere komplementere 
deres kompetencer på en lang række områder. Sådanne samarbejder vil ikke alene kaste nogle 
økonomiske fordele af sig, men desuden give TeaterHUSET mulighed for at øge deres 
promovering til nye potentielle kundegrupper (jfr. Blue Ocean) samt at trække på 
virksomhedernes administrative og strategiske erfaringer. Disse potentielle partnere kan også 
give adgang til helt nye kundekredse, da den potentielle partner har en kundekreds, som ved 
et samarbejde kunne blive nye tilskuere og dermed kunder for TeaterHUSET. De pågældende 
virksomheder, som indgår i samarbejdet, vil have mulighed for at brande sig gennem 
TeaterHUSET, gennem den goodwill det medfører at støtte kulturelle projekter. Herudover 
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kunne man forestille sig, at TeaterHUSET kan udstikke billetter til virksomhederne, som 
disse vil kunne anvende i HR-sammenhænge; stille faciliteter til kursusarrangementer til 
rådighed; udnytte de kreative ressourcer i innovative sammenhænge etc. Disse partnerskaber 
giver således begge parter nogle økonomiske og udviklingsmæssige fordele, hvilket kan være 
med til at stille TeaterHUSET og deres samarbejdspartnere bedre på markedet i forhold til 
konkurrenterne.  
 
TeaterHUSET har allerede et bredt kursusrepertoire, men ved at udbygge deres 
kursusvirksomhed har de mulighed for at tiltrække flere medlemmer. Samtidig kunne man 
også forestille sig at TeaterHUSET kunne begynde at udbyde kurser til deres potentielle 
partnere, hvor der igen vil være gensidig gevinst i partnerskabet. 
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12. Blue Ocean Strategy 
Følgende afsnit præsenterer teorien om ”Blue Ocean Strategy”. Ud fra denne foretager vi en 
konkurrentanalyse på baggrund af et strategilærred, som beskriver den nuværende situation 
for konkurrenterne og TeaterHUSET og dermed illustrerer, på hvilke områder TeaterHUSET 
kan udskille sig. I SWOT-analysen studerede vi TeaterHUSETs interne situation og 
muligheder, som er en del af den strategiske planlægning. I den strategiske planlægning skal 
man også vende blikket udadtil og afveje trusler og muligheder i omgivelserne. På baggrund 
af SWOT-analysen og gennem indhentning af viden om konkurrenterne, deres produkt og 
markedsføring, udarbejdes i dette afsnit en analyse, som giver nogle forslag til hvordan 
TeaterHUSET kan sættes i stand til at udarbejde en konkurrencedygtig strategi og 
markedsføring. Blue Ocean strategien tager så at sige skridtet videre i forhold til SWOT-
analysen, både i forhold til den eksterne og interne situation, som værende en strategisk 
situationsanalyse på et mere operationelt og konkret niveau.  
 
Teorien om Blue Ocean er en ramme for virksomheder, som vil forsøge at skabe et blåt ocean 
i form af et marked, som ikke eksisterer i forvejen. Strategien er, at virksomheden skal 
differentiere sig i forhold til de andre virksomheder i branchen, så man ikke konkurrerer på de 
samme parametre, men udnytter parametre, der endnu ikke anvendes. Teorien om Blue Ocean 
arbejder med analyseværktøjer og er en handlingsramme for erhvervsvirksomheden, så den 
kan analysere den nuværende situation og finde frem til hvor den adskiller sig, eller kan 
adskille sig fra de andre virksomheder i branchen. Ifølge strategien skal virksomhederne flytte 
deres strategiske fokus væk fra konkurrenterne over imod alternative markeder. 
 
Selvom teorien om Blue Ocean fokuserer på erhvervsvirksomheder, mener vi at denne 
ligeledes er applikabel på en kulturorganisation som TeaterHUSET. Vi er dog i høj grad 
opmærksomme på at teorien ikke er designet til denne form for organisation, hvorfor der vil 
være visse områder hvor analysen tilpasses netop vores case.  
 
Blue Ocean bruger ”kunder” som målet i sig selv på markedet. Kunderne er i centrum i 
forhold til de værdier, der skal forøges. Vi vil dog primært bruge Blue Ocean til at se på, 
hvordan TeaterHUSET kan differentiere sig på markedet i forhold til deres konkurrenter. 
Publikum betragter vi gennem denne opgave som en sekundær kundegruppe, men på trods af 
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vores overordnede afgrænsning er det ikke muligt at se helt bort fra denne kundegruppe. I 
relationen til et eventuelt samarbejde med erhvervsvirksomheder spiller selve 
”teateroplevelsen” og dermed publikums opfattelse heraf en rolle for, hvad TeaterHUSET kan 
tilbyde sine partnere, hvis partnerne vil udnytte TeaterHUSET’s ”oplevelserum”(jf. afsnit 
6.5).  
 
Som det nævnes indledningsvist danner SWOT-analysen til dels baggrund for Blue Ocean 
strategien, på samme måde som denne analyseform er en central del af den traditionelle 
konkurrencestrategi-teori, der blandt andet præsenteres af Michael E. Porter i bogen 
”Konkurrencestrategi” (Porter 1991). Porter mener at virksomheder kan vælge i mellem tre 
former for generiske strategier: Produktdifferentiering, prisførerskab og fokus. Heraf er 
produktdifferentiering og prisførerskab de mest anvendte. Ved en strategi om 
produktdifferentiering konkurrerer virksomheden ved at udbyde produkter, som kunderne 
opfatter som mere værdifulde end konkurrenternes produkter. Prisførerskab er en strategi 
virksomhederne benytter, når de kan være billigere med prisen i forhold til konkurrenterne. 
Fokus handler om at virksomhederne har fokus på en bestemt kundegruppe, en del af 
produktudvalget eller et geografisk marked. Porter mener samtidig at en virksomhed skal 
vælge i mellem disse tre strategier, så satsningen er så fokuseret som muligt. Dette 
argumenterer teorien om Blue Ocean imod, ved at foreslå at man satser både på 
produktdifferentiering og prisførerskab, hvilket kan lade sig gøre, hvis man netop finder et 
”blåt ocean”, hvor der ikke findes andre konkurrenter. 
 
12.1 Fremkomsten af Blue Ocean Strategy 
En virksomhed kan vælge to forskellige syn på strategilægning: Den strukturalistiske og den 
rekonstruktivistiske (jf. afsnit 3). Porter mener at for at kunne udvikle en virksomhedsstrategi, 
skal man først analysere branchestrukturen og konkurrencen i den pågældende branche, for 
eksempel med udgangspunkt i en SWOT-analyse.  
 
Blue Ocean strategien kan betragtes som en rekonstruktivistisk form for strategilægning, da 
fokus er flyttet fra spørgsmålet om udbud og efterspørgsel og konkurrenterne, til 
værdiinnovation. Gennem værdiinnovation skabes en ny efterspørgsel og de eksisterende 
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markeder udvides og nye skabes. Rekonstruktion bryder således de kognitive grænser, der er 
opstillet af eksisterende konkurrenceregler.  
”Rekonstruktion omdefinerer en branches grænser og struktur og skaber et blåt ocean i form 
af et nyt marked.” (Kim & Mauborgne 2005, s. 222). Teorien om Blue Ocean er således 
udsprunget af den rekonstruktivistiske måde at tænke strategisk på. 
 
12.2 Strategilærred 
Forskellen på de to konkurrencestrategier kan sammenfattes i flg. figur:  
 
Strategi for røde oceaner Strategi for blå oceaner 
Konkurrere på eksisterende marked Skab marked udenfor konkurrence 
Slå konkurrenterne Gør konkurrencen irrelevant 
Udnyt eksisterende efterspørgsel Skab og fasthold ny efterspørgsel 
Foretag værdi/omkostningsafvejning Bryd med værdi/omkostningsafvejningen 
Ret hele en virksomheds system af aktiviteter ind på 
det strategiske valg mellem differentiering eller lave 
omkostninger14 
Ret hele en virksomheds system af aktiviteter ind på at 
gå efter differentiering og lave omkostninger samtidig 
 
Figur 12.1 Strategi for røde oceaner kontra strategi for blå oceaner (Kim & Mauborgne 
2005, s. 30) 
 
Strategien for røde oceaner er med andre ord udsprunget af det strukturalistiske syn på 
strategier, mens strategien for det blå ocean udtrykker det rekonstruktivistiske syn herpå. 
Hjørnestenen i skabelsen af blå oceaner er som sagt værdiinnovation, forstået på den måde at 
det handler om at reducere omkostninger, samtidig med at man øger værdien for omverdenen. 
Det primære analyseværktøj i Blue Ocean er udarbejdelsen af et strategilærred, der er en 
analysemetode, som giver et indtryk af den nuværende tilstand på markedet, hvor på markedet 
konkurrenterne satser og hvilke faktorer der konkurreres på. Det skaber forståelse for, hvad 
kunderne får ud af det eksisterende tilbud på markedet. Et strategilærred kan tage 
udgangspunkt i markedet som en helhed, i grupperinger af markedet eller udvalgte 
konkurrenter. Det skabes ud fra de faktorer, der konkurreres på og investeres i hos 
analyseobjektet. Disse placeres på lærredets x-akse. Den enkeltes faktors værdisætning på y-
                                                
14 Jf. Porters generiske strategier som er beskrevet ovenfor.  
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aksen bestemmes af faktorens prioritering på markedet samt investeringsgraden. Herved 
fremkommer en værdikurve. En sammenligning af den enkelte virksomheds værdikurve med 
branchen eller udvalgte konkurrenters, ud fra samme faktorer, illustrerer virksomhedens 
performance i forhold til konkurrencefaktorerne. Det fremhæver på hvilke områder 
virksomheden differentierer sig eller kan differentiere sig (Kim & Mauborgne 2005 s. 37-38).  
Det udarbejdede strategilærred for TeaterHUSET tager udgangspunkt i tre udvalgte 
konkurrenter – teatrene: PLAN-B, Teater FÅR302 og Play, som ud fra vores overbevisning er 
at betragte som de primære konkurrenter. Denne distinktion kan umiddelbart være svær at 
lave, da TeaterHUSET er det eneste etablerede vækstlagsteater af sin art i København. Men 
grunden til at vi netop har valgt at udarbejde et strategilærred for de tre ovenstående teatre, er 
at de efter vores overbevisning har en profil, der i nogen grad ligner TeaterHUSETs og 
dermed betragtes som konkurrenter. 
 
I sammenligningen af de fire teatre er det vigtigt at være opmærksom på forskellene imellem 
disse. Vi har i bilag 2 givet en nærmere beskrivelse af de tre teatre. I forhold til 
sammenligningen, er det vigtigt at have in mente, at teatrene eksisterer ud fra nogle 
forskellige økonomiske forudsætninger. TeaterHUSET er i modsætning til de andre en 
folkeoplysende frivillig forening, og finansieres dermed udelukkende af 
folkeoplysningsmidler og kontingentindtægter (jf. casebeskrivelsen afsnit 1.9.1). PLAN-B og 
Teateret Får302 får ikke driftstilskud af staten eller Københavns Kommune. Deres primære 
indtægter kommer fra forskellige puljer og fonde, som søges til specifikke projekter på 
teatrene. Dette er både underskudsgaranti fra Københavns kommune, midler søgt ved 
Scenekunstudvalget som er et udvalg under Staten samt offentlige og private fonde og puljer. 
Play er i en helt anden situation, da de er et privatejet teater, som udelukkende får indtægter 
fra deres dramaskole, kursusvirksomhed samt billetindtægter.  
 
I forhold til måden at producere på adskiller TeaterHUSET sig også fra de konkurrerende 
teatre. I TeaterHUSET er alle deltagerne i en pågældende teatergruppe medlemmer, og kan i 
kraft af deres medlemskab søge om at etablere og fremvise en produktion. I TeaterHUSET 
modtager deltagerne i de producerende grupper ikke løn, hvilket adskiller sig fra de andre 
teatre. Her samler teatret den gruppe, som de ser som optimal for den kommende opsætning 
og denne gruppe aflønnes efter gældende rammer.  
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12.3 Strategilærred for TeaterHUSET  
Teorien om konkurrentanalyser15 fremhæver det nødvendige i at have viden om 
konkurrenternes mål, deres strategier, styrker og svagheder, men beskriver ikke, hvordan 
denne information kan indhentes. Heri ligger et problem, da virksomheder sjældent er villige 
til at give denne information til deres konkurrenter. Udarbejdelsen af strategilærredet baseres 
derfor på observationer, tilgængelig information og antagelser. Dette betyder at 
værdikurverne for konkurrenterne ikke er fuldstændig dybdegående og faktuelle, men den kan 
dog anvendes på den måde at den giver et billede af konkurrenterne og deres særlige fortrin 
og svagheder. 
 
Værdikurven på strategilærredet er dannet ud fra de fire handlingsparametre, som blev 
præsenteret i afsnittet om markedsføringsstrategi (Price, Product, Place og Promotion). Ud fra 
disse overordnede parametre har vi valgt at kigge nærmere på følgende faktorer, som vi 
vurderer til at være dækkende konkurrencefaktorer og som vi har fundet det interessant at 
kigge nærmere på.:  
• Pris på entre 
• Stjerner (kendte skuespillere på scenen) 
• professionelle skuespillere (hvorvidt skuespillerne er uddannede og hvorvidt de får løn 
for deres arbejde) 
• Atmosfære (fokus på hvordan oplevelsesrummet fremtræder) 
• Komfort (siddepladsernes udformning og placering)  
• Repertoire (antal forestillinger)  
• Æstetik (bevidstheden om udformningen af teateret og dettes æstetiske udtryk) 
• Professionel teknisk stab (hvorvidt den tekniske stab er uddannede og lønnede) 
• Udstyr (hvor meget er der og hvor godt er det) 
• Kapacitet (antal publikum)  
• Markedsføringsomkostninger 
• Markedsføring – bevidsthedsmæssigt (hvor meget fokus er der på markedsføring i 
teateret) 
• Omtale (hvor meget satses der på at skabe omtale) 
                                                
15 Jf. Porters konkurrencestrategier 
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• Prøvelokaler (er lokalerne tilgængelige som prøvelokaler og hvad er deres kapacitet) 
• VIP for publikum (hvilke muligheder har publikum for at opnå VIP status og fordele 
herigennem) 
 
Strategilærredet indenfor de fire sammenlignelige teatre ser således ud: 
Strategilærred for TeaterHUSET 
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Figur 12.2 Strategilærred for TeaterHUSET 
 
Baggrunden for, samt pointsystemet bag følgende værdikurve ses i bilag 4: ”Pointsystemet og 
baggrunden for strategilærredet”. 
 
Ud fra ovenstående værdikurve bekræftes vores antagelse om at sammenligneligheden af de 
fire teatre, da kurverne ud fra de fleste faktorer følger samme mønstre. Der er dog en tendens 
til at TeaterHUSET scorer mindre end deres konkurrenter, på nær de tre toppe på kurven, som 
omhandler repertoire, pris og prøvelokaler. Figuren er samtidig med til at give et overblik 
over hvordan de fire teatre placerer sig i forhold til hinanden. 
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12.4 TeaterHUSETs Blue Ocean  
I forbindelse med at TeaterHUSETs Blue Ocean skal identificeres, er det vigtigt at se på 
hvordan TeaterHUSET kan differentiere sig fra de andre teatre. Selvom strategilærredet også 
kan tjene som et godt sammenligningsgrundlag, er det vigtigt indenfor Blue Ocean strategien, 
at flytte fokus fra konkurrenterne over imod mulighederne for at differentiere sig fra disse 
(Kim & Mauborgne 2005).  
 
For at TeaterHUSET kan gå ind og skabe nye værdier og udnytte de konkurrencefaktorer, 
hvor de allerede differentierer sig, foreslår teorien om Blue Ocean at man gennemgår fire 
faser og stiller sig selv fire spørgsmål og handler derefter. Nedenstående spørgsmål er 
omformulerede, så de passer til en kulturorganisation og dermed TeaterHUSET:  
1. Hvilke af de faktorer, kulturorganisationen tager for givet, bør fjernes? Dette er som 
regel faktorer der ikke længere har nogen værdi.  
2. Hvilke faktorer bør nedprioriteres kraftigt i forhold til kulturorganisationens standard? 
Hvor overservicerer TeaterHUSET deres kunder uden at få noget til gengæld?  
3. Hvilke faktorer bør opprioriteres i forhold til kulturorganisationens standard? 
4. Hvilke faktorer bør skabes, som kulturorganisationen aldrig har tilbudt før? Dette 
spørgsmål hjælper med at afdække helt nye kilder til værdi for omverdenen.  
(Kim & Mauborgne 2005, s. 41) 
 
Ud fra svarene laver man fjern-nedprioriter-opprioriter-skab-matrix, som skal give 
organisationen overblik over hvor de kan/skal sætte ind. Vi har set på hvorledes 
TeaterHUSET er anderledes end de tre andre teatre og giver dermed et forslag til en ny 
værdikurve. De områder hvor vi foreslår at TeaterHUSET skal være værdiinnovative, tager 
udgangspunkt i konklusionerne i SWOT-analysen.  
Skab 
Øget indtægt (kommission på billetindtægter)  
Relationer til virksomheder 
Kompetenceudveksling 
Fjern 
Kan ikke udfyldes 
Opprioriter 
Vækstlagsfaktoren 
Udbygning af kursusvirksomhed 
VIP for virksomheder 
Nedprioriter 
Kan ikke udfyldes 
Figur 12.3 Skab-fjern-nedprioriter-opprioriter-matrix for TeaterHUSET 
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Selvom man ifølge Blue Ocean ikke kun skal finde faktorer, som skal skabes og opprioriteres, 
men samtidig se på hvad der skal fjernes og nedprioritere på andre områder, er det vores 
overbevisning at vi ikke kan fjerne eller nedprioritere noget i TeaterHUSET. TeaterHUSET 
eksisterer i forvejen ud fra nogle meget begrænsede økonomiske rammer, som umuliggør 
denne ”nedskæring”. Dette er en af de problemer der opstår, når man anvender et teoriapparat 
på en organisationstype til hvilket det ikke er designet. På trods af dette mener vi dog at 
teorien om Blue Ocean er anvendelig i vores analyse af hvordan en kulturorganisation skal 
forholde sig strategisk, samt forbedre deres eksponering, fordi de elementer som strategien 
behandler, er elementære i denne forbindelse på trods af at det ikke er dem alle der kan 
anvendes. 
 
Den nye værdikurve er udbygget med følgende konkurrencefaktorer:  
• Øget indtægt ved kommission fra de producerende gruppers billetindtægter 
(TeaterHUSET tager på nuværende tidspunkt et administrationsgebyr på 500 kr. pr. 
produktion, jf. bilag 4: ”Produktionsregler for TeaterHUSET”) 
• Relationer til virksomheder (Sponsorater og eller partnerskaber) 
• Kompetenceudveksling (Kompetenceudveksling med virksomheder eller andre 
kulturorganisationer) 
• Vækstlagsfaktoren (Værdien ved kontakten til teatervækstlaget) 
• Kursusvirksomheden (Udbygge udbudet og kvaliteten af kurser) 
• VIP for virksomheder (Virksomheders muligheder for at opnå VIP status og fordele 
herigennem) 
 
Ud fra betragtningerne i Blue Ocean strategien og inddragelsen af de nye 
konkurrenceparametre, ændrer TeaterHUSETs værdikurve sig til at komme til at se ud på 
følgende måde.  
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Figur 12.4 Ny værdikurve for TeaterHUSET 
 
Foruden tilføjelsen af de værdiinnovative faktorer til strategilærredet, har vi også vurderet, at 
to af de eksisterende konkurrencefaktorer: ”omtale” og ”bevidsthed om markedsføring” skal 
opprioriteres. Disse to faktorer hænger tæt sammen med værdiinnovationen ”relationer til 
virksomheder” og derfor er denne opprioritering i naturlig sammenhæng hermed. 
 
For at få et klarere billede af ændringen i TeaterHUSETs værdikurve kan nedenstående figur 
betragtes: 
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Figur 12.5 TeaterHUSETs værdikurve før og efter 
 
12.5 Delkonklusion 
Helt overordnet set er TeaterHUSET nødt til at begynde at fokusere mere på at blive bevidste 
om deres markedsføring, og på hvordan de generelt kan øge deres omtale. Dette er en 
grundlæggende forudsætning for den værdiinnovation, som vedrører partnerskaber med 
private virksomheder, som kun kan indgås hvis kendskabet til TeaterHUSET og deres 
kompetencer øges i offentligheden.  
 
Ud fra en betragtning af det nye strategilærred, spiller de omtalte partnerskaber en stor rolle 
for den nødvendige værdiinnovation og dermed differentieringen i forhold til konkurrenterne. 
Det er primært i kraft af dette tiltag, at TeaterHUSET skal bevæge sig fra sin nuværende 
situation i retning af ”et blåt ocean”.  
 
Herudover er det vigtigt at TeaterHUSET øger deres fokus på kompetenceudveksling både 
med erhvervsvirksomheder og kulturorganisationen, HUSET. En anden måde at forsøge at 
nærme sig et blåt ocean, er ved at udbygge kursusvirksomheden i organisationen. Her tænker 
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vi først og fremmest på kursusvirksomheden for medlemmerne, da man med en udbygning af 
kursusvirksomheden kan tiltrække flere medlemmer og dermed flere kontingentindtægter. 
Desuden kunne man forestille sig at TeaterHUSET herigennem kunne tilbyde kurser, som er 
relevante for de eventuelle partnere, som kan drage nytte af TeaterHUSETs 
teaterkompetencer. Ud over de værdier som er knyttet til den øgede relation til virksomheder, 
har TeaterHUSET et potentiale i kraft af deres kontakt til teatervækstlaget. Igennem denne 
kontakt har TeaterHUSET nemlig mulighed for at etablere nogle værdifulde netværk til 
kommende beslutningstagere indenfor teaterverdenen. Vores sidste forslag til TeaterHUSET 
vedrører en værdiinnovation i forhold til medlemmerne som kundegruppe. I stedet for at tage 
et fast administrationsgebyr i forbindelse med en produktion, burde TeaterHUSET i stedet 
tage kommission af billetindtægterne (f.eks. 10 – 20%) , for herigennem at øge deres indtægt.  
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13. Analyse af interviews 
I ovenstående afsnit har vi analyseret TeaterHUSET ud fra vores teoretiske grundlag. I det 
følgende vil vi analysere vores resultater fra interviewene via vores teoretiske grundlag. På 
den måde får vi afdækket og analyseret vores empiriske felt. 
 
13.1 Kriterier for undersøgelsen 
I arbejdet med vores interviews, valgte vi at lade os inspirere af hermeneutikken som 
videnskabsteoretisk udgangspunkt (jf. afsnit 1.5.1). Derved søgte vi at forstå vores arbejdsfelt 
frem for blot at forklare det. Gennem denne kvalitative undersøgelse har vi erhvervet 
subjektiv viden på området, hvilket giver os belæg for at kunne fortolke vores resultater og 
dermed udvide vores viden og perspektiv på området.  
 
13.1.1 Undersøgelsesmetode 
Vi valgte at foretage et professionelt interview. Et interview er ifølge Steiner Kvale en 
struktureret samtale med et formål, hvor intervieweren bestemmer emnet for samtalen og 
styrer den ved at følge op på respondentens svar og stille nye spørgsmål. I det professionelle 
interview er der reflekteret over målet med interviewet og spørgsmålenes udformning, der er 
fokus på interaktionen mellem interviewer og respondent og en kritisk stillingtagen til 
svarene. Ud fra besvarelse af spørgsmålene definerer respondenten sin egen opfattelse af 
omverdenen (Kvale 1996, s. 11-20). Interview gennem dialog giver mulighed for at sikre 
deltagerens forståelse af spørgsmålene og egen forståelse af svarene. På denne måde 
forberedte vi et interview, der skulle foregå som en dialog, hvor der dog var udarbejdet en 
række spørgsmål, som interviewet tog afsæt i (se ”Interviewguide”, bilag 6). Samtidig gav 
denne tilgang plads til samtalens naturlige forløb.  
 
Ved den første kontakt med virksomhederne, blev de oplyst om baggrunden for og formålet 
med interviewet. På den baggrund forventede vi, at de virksomheder, som indvilligede i at 
deltage, var i partnerskab eller havde en mening om emnet. Derudover gav en briefing dem 
mulighed for at forberede sig og tænke over emnet.                                                                                                                                                                                                                
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Interviewene foregik på de enkelte respondenters kontor. Tilstede var deltageren, en 
interviewer og en person til at optage og nedskrive noter fra interviewet. At foretage 
interviewet på egne kontorer, i vante omgivelser, skaber et trygt miljø for respondenterne. 
 
13.1.2 Vurdering af undersøgelsesdesign 
I det første interview med Have PR & Kommunikation (bilag 7), førte den lave strukturering 
interviewet ad uforudsete veje. Dette gav en god og spændende dialog, der gennem, 
direktøren i Have PR & Kommunikation, Christian Haves svar, bevægede sig ind på et 
område, som interesserede ham, og han havde en mening om. Intervieweren styrede samtalen 
via de uddybende spørgsmål, men var meget inspireret af svarene, Christian Have kom med.    
 
De efterfølgende interviews var præget af det første interview. De uddybende spørgsmål, der 
blev stillet og de begreber og fænomener, der blev forklaret, skete ud fra den erfaring 
intervieweren fik i det første interview. Interviewerens for-forståelse havde udviklet sig. Der 
er mulighed for, at interviewene ville have bevæget sig i en anden retning, end de gjorde, var 
de foretaget uafhængigt af hinanden, men det første interviews påvirkning kan have betydet 
en begrænsning og ensporing af samtale-området.  
 
Flere af respondenterne havde ikke overvejet at indgå partnerskab med en kulturorganisation, 
men udtrykte alle en mulighed for, at der i fremtiden kunne etableres et partnerskab med 
TeaterHUSET. Denne positive indstilling kan være et udtryk for et virkeligt ønske, men 
kunne på den anden side være respondenternes bestræbelse på at bevare den gode stemning 
og mindske kritiske spørgsmål. Ved at give indtryk af samarbejdsvilje og af at ville støtte 
kulturorganisationer, kunne de skabe en positiv atmosfære og spore spørgsmålene ind på en 
mindre kritisk kurs, idet respondenterne vidste, at intervieweren var repræsentant for en 
kulturorganisation. Her er der en svaghed i, at intervieweren er repræsentant for 
TeaterHUSET og ikke er en fuldstændig neutral part.  
 
Et af interviewene blev af praktiske årsager foretaget over telefonen. Interviewet mistede 
derfor en del af interaktionen mellem interviewer og respondent, og besvarelsen var meget 
kortfattet. Dette skyldes også, at hvor der ved et personligt interview er rum til refleksion og 
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tid til tavshed, opstår der hurtigere et pres til, at samtalen skal forløbe uden længere 
afbrydelser.      
 
13.2 Årsager til interviews 
Interviewenes primære funktion skulle være at afdække virksomhedens syn på partnerskaber 
med kulturorganisationer. Samtidig ville det også være interessant at høre, om det var en 
mulighed for TeaterHUSET at indgå partnerskab med de udvalgte virksomheder. Som 
tidligere beskrevet er der i dag en tendens til, at kulturorganisationer henvender sig til 
etablerede virksomheder for at finde mulige partnere. Det er meget få kulturorganisationer, 
der kan ”leve” af sponsorater og offentlig tilskud. TeaterHUSET er i nøjagtig samme 
situation. Selvfølgelig kan man sige, at TeaterHUSET har mulighed for at søge sponsorater, 
men vi mener, at med tendensen in mente, så er der større mulighed for, at TeaterHUSET 
kunne få afdækket deres behov ved at indgå i partnerskaber med udvalgte virksomheder, dette 
vil samtidig være en mere varig løsning for organisationen.   
 
13.3 Valg af virksomheder 
Virksomhederne blev valgt ud fra forskellige hensyn, som kommer til udtryk i beskrivelsen af 
de fire forskellige virksomheder. Men alle virksomheder har det til fælles, at de ville være 
interessante for TeaterHUSET at indgå i partnerskab med. De valgte virksomheder er 
beskrevet i nedenstående afsnit:  
 
● Have PR & Kommunikation   
Have PR & Kommunikation har siden 1983 varetaget PR, kommunikation og rådgivning for 
kultur- og underholdningsbranchen. Have PR & Kommunikation har oparbejdet en stor 
ekspertise inden for feltet, og er et af de førende PR- og kommunikations bureauer inden for 
kultur og underholdning i Skandinavien. Have PR & Kommunikation engagerer sig i 
kulturbegivenheder af enhver størrelse og type, derudover varetager de opgaver inden for 
pressekontakt, pressehåndtering, udvikling af strategier og visioner, langsigtet planlægning 
m.m. 16 Baggrunden for vores valg af Have, er bl.a. at deres primære beskæftigelse er 
                                                
16 Beskrivelse fra deres hjemmeside: www.have.dk 
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kulturorganisationer, men også grundet vores forhåndsviden om, at de samarbejder og har 
partnerskaber med kulturorganisationer.  
 
● TDC 
TDC er en landsdækkende tele-virksomhed, med over 15 millioner kunderelationer i 
Danmark og udlandet. Deres vision er at være den bedste kommunikationsleverandør i 
Europa. Og deres mission er firestrenget. TDC arbejder for: 1. kunderne, 2. Medarbejderne, 3. 
Aktionærerne, 4. Samfundet.17 Grunden til vores valg af TDC, var bl.a. for at undersøge om 
så stor en koncern havde partnerskaber med kulturorganisationer, samt selvfølgelig vurdere 
om der her var en potentiel mulighed for et partnerskab med TeaterHUSET.  
 
● Nordiska Strakosch  
Nordiska Strakosch er et teaterforlag, der repræsenterer dramatikeres rettigheder, dvs. de er 
agenter for en række forfattere og dramatikere, både danske og udenlandske. Nordiska 
udgiver ikke manuskripter, men varetager rettigheder, indhenter nye manuskriptforfattere, 
udarbejder kontrakter med teatre, repertoirelægger sammen med teatre, samt indkasserer 
rettighedspenge for et honorar. Grunden til vores valg af Nordiska, er at de ligner en 
kulturorganisation, men de er egentlig en virksomhed der formidler kultur.  
 
● WinKAS Pro  
WinKAS Pro er en virksomhed, der har udarbejdet og udviklet administrationssystemer; 
Medlemskartoteker, regnskabssystemer, opkrævningsmoduler m.m. I starten var det for netop 
at udvikle et nemt tilgængeligt administrationssystem til foreninger og organisationer, men 
siden hen har de vokset sig store og laver nu også administrationssystemer til private 
erhvervsvirksomheder. Grunden til vores valg af WinKAS er fordi TeaterHUSET i forvejen 
er kunde hos virksomheden og kunne derfor drage fordel af at være i partnerskab med dem. 
Men også fordi vi ville undersøge om ”almindelige” virksomheder indgår i partnerskaber med 
kulturorganisationer.  
 
                                                
17 Ekstrakt fra deres hjemmeside: www.tdc.dk 
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13.4 Analyse af interviewene   
13.4.1 Fællestræk 
Alle fire virksomheder gav udtryk for, at de ikke var interesserede i at sponsorere 
kulturorganisationer, men afviste ikke idéen om et partnerskab, på trods af at tre af 
respondenterne ikke befandt sig i et partnerskab på skrevne tidspunkt. Et andet fællestræk var 
deres opfattelse af begrebet partnerskab kontra sponsorat. De mente alle, at partnerskab var en 
mulighed for at trække på hinandens kompetencer, samt ”lære” af hinanden og eventuelt 
”bruge” hinanden til udveksling af ”goder”.  
 
13.4.2 Divergens 
Da det var fire meget forskellige virksomheder, var det selvfølgelig også fire meget 
forskellige interviews, samt svar på de forskellige spørgsmål. Vi har valgt primært at trække 
essensen ud af interviewet med Have, da Haves indsigt i vores hovedfokus var meget bredt og 
velfunderet. Vi mener også samlet set, så var det Haves interview vi mest fik ud af, hvis man 
ser på opgavens fokus. Samtidig så bærer de følgende interview også præg af, at dette var det 
første interview. 
 
13.4.3 Partnerskab mellem erhvervslivet og kulturorganisationer 
Som vi tidligere redegjorde for i afsnit 7 beskæftiger McNicholas sig med 
samfundsudviklingen, som hun mener, har forårsaget en tendens til at faggrupper i højere 
grad søger støtte fra det private end fra det offentlige. Samtidig er der sket en udvikling i 
forholdet mellem kunst- & kulturorganisationer og virksomheder. Således forsøger 
virksomhederne i højere grad at integrere kunst og kultur i deres strategier, og omvendt 
forsøger kunst- & kulturorganisationer at adoptere forretningsstrategier fra virksomhederne. 
Denne tendens skulle ifølge McNicholas være meget udtalt – hun beskriver, hvordan 
innovation og kreativitet er blevet ”critical succes factors” for virksomheder, mens flere og 
flere kunst- & kulturorganisationer har fået en virksomhedslignende struktur.  
 
I forhold til vores projekt er den interessante del af denne artikel især den, der beskriver 
udviklingen i forholdet mellem virksomheder og kunst- & kulturorganisationer, dvs. 
tendensen til, at forholdene nu ikke længere har karakter af rene sponsorater, men nærmere 
minder om partnerskaber. En udvikling, som i høj grad begrundes i, at virksomheder er nødt 
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til at imødekomme den postmoderne kritiske forbrugers ønsker mht. produkter og ydelser. 
”…Forbrugerne påvirkes i mindre grad af image, branding og hype. De tiltrækkes mere af 
den individuelle tilgang, til det konkrete produkt eller forhold” (McNicholas 2004, s. 63).   
 
Men hvordan forholder denne beskrevne udvikling sig til virkeligheden? Med udgangspunkt i 
vores interview af de fire virksomheder vil vi nu se på, om der er tale om en udvikling, som 
har sat sig spor i de respektive virksomhedsstrategier.  
 
13.4.4 Have PR & Kommunikation i forhold til McNicholas 
Have er som nævnt en virksomhed, som allerede arbejder med kulturen samt allerede har 
etablerede partnerskaber. Derfor er hans interview meget en samtale om, hvad erhvervslivet 
og kulturlivet kan ”give” hinanden. Christian Have fortæller, at Have PR & Kommunikation 
har ”rigtig mange” partnerskaber med kulturorganisationer, men kommer dog ikke nærmere 
ind på, hvilke disse er. Han udtaler, at de derimod aldrig sponsorerer kulturorganisationer, og 
med sponsorater mener han en kommerciel aftale mod nogle klart definerede modydelser.  
 
Have skelner ikke lige så kraftigt mellem sponsorater og partnerskab, som det er tilfældet hos 
McNicholas. Således bliver han spurgt om, hvorvidt der ville være tale om et sponsorat eller 
et partnerskab, hvis f.eks. IKEA sponsorerede nogle forestillinger i TeaterHUSET til gengæld 
for et totalkoncept bestående af billetter til en forestilling, spisning og et foredrag. Til dette 
svarer han: ”Jeg vil stadig kalde det et godt partnerskab… det her, det er jo bytteydelser. Og 
det vil jeg så kalde et rigtig godt partnerskab, fordi det er ligeværdige ydelser, man tilbyder 
hinanden.” (alle citater stammer fra bilag 7, Interview med Have) 
 
Haves generelle begrundelse for, at en virksomhed skal gå i partnerskab med 
kulturorganisationer er, at han oplever, at: ”Når du begynder på nogle partnerskaber og 
begynder at give nogle ting fra dig, så har jeg aldrig oplevet andet end, at der kommer nogle 
ting tilbage…” Som et eksempel på et af Haves partnerskaber med en kulturorganisation, 
beskriver han den samarbejdsaftale, de har med Huset18. Med hensyn til motivationen for et 
sådant partnerskab med en kulturorganisation, udtaler han: ”Vi får utrolig meget ud af, skal vi 
                                                
18 Her refereres til Huset i Magstræde, som vi beskæftiger os med i afsnit 15 
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sige, den anden vej. Det kan være inspiration, nye måder at se tingene på. Altså, jeg vil sige, 
det, der er farligt for sådan nogen som os, det er, at vi bliver betragtet mange gange som 
eksperter, der kommer ind. Det er en meget farlig situation, fordi at du der meget hurtigt kan 
stivne eller blive etableret i din tankegang… TeaterHUSET er et rigtig godt sted at få rokket 
ved nogle etablerede tankemønstre eller opfattelser og stille spørgsmålstegn, som gør, at du 
ikke stivner og bliver etableret.”  
 
Han beskriver altså partnerskabet med Huset som et gensidigt gunstigt samarbejde, fordi 
Have PR & Kommunikation som virksomhed har brug for ikke at blive for etablerede – både i 
forhold til deres egen tankegang, men også i forhold til omverdenen, som ikke i lige så høj 
grad vil kunne sætte virksomheden i bås. Som McNicholas beskrev det, kan en virksomhed få 
fordel af en sådan alliance, da den ”…bliver betragtet som mindre kommerciel, og tilbyder til 
en potentiel goodwill respons fra såvel publikum som forbrugere”  (McNicholas 2004, s. 61) 
 
I forhold til rene sponsorater har han ikke bemærket nogen stigning på kulturområdet 
igennem de sidste år. Han mener, at idrætssponsorater vil fortsætte med at stige, da det er et 
område med stor interesse fra virksomhedernes side. På samme måde forudser han en stigning 
i rene sponsorater til det, han kalder: ”den mere sociale, humanitære sektor”, men altså ikke i 
forhold til kulturorganisationer. Her mener han til gengæld, at: ”…vi vil se en stigning i mere 
immaterielle partnerskaber, og det, tror jeg, er vejen frem for kulturinstitutioner. Jeg tror, det 
er den niche, kulturinstitutioner bliver nødt til at acceptere.” Have konkluderer samtidig, at 
det er virkeligheden for mindre kulturorganisationer, at de er nødt til at søge partnerskaber 
frem for sponsorater, da det kun er større etablerede kulturinstitutioner, som kan få kontanter 
fra sponsorer. Desuden mener han, at for at en kulturorganisation kan få midler, som ikke er 
fra det offentlige, må de ”… være en lille smule mere kreative end mange kulturinstitutioner 
og kunstnere er… [f.eks.]  finde nogle firmaer og virksomheder, som kan hjælpe os med det 
[markedsføringen], så det ikke er en budgetpost.” 
 
Have svarer bekræftende på spørgsmålet om, hvorvidt han kunne forestille sig et samarbejde 
mellem Have PR og TeaterHUSET, og han beskriver fordelene ved et sådant samarbejde: ”At 
det så er et, vil jeg gå ud fra, kreativt vækstmiljø, hvor der bliver tænkt nye ting, gjort nye 
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ting. Og det er altid interessant for ligesom at være på forkant med ”hvad bliver så 
udviklingen i…”, skal vi sige, ”…dansk teater?”  
 
Have fortæller videre i interviewet, at han mener, at erhvervslivet kan lære af kulturlivet, men 
som en gensidig befrugtning og ikke en forestilling om, at erhvervslivet kan efterligne 
metoderne, eller direkte overføre dem fra kulturlivet og omvendt. Han slår fast, at det er en 
kunstart at drive en erhvervsvirksomhed og at drive en kulturvirksomhed, og at man ikke 
”bare” kan sætte en musiker ind i erhvervsvirksomhed: ”…fordi så kan han lige fortælle os, 
hvordan vi får brandet lidt flere mobiltelefoner…”. Og det som partnerskaber måske kan give 
begge former for virksomheder/organisationer er: ”… nogle kreative input, der gør, at 
virksomheden tænker mere kreativt og bliver mere kreative, men der er ikke nogen, der kan 
gå ind og lære det. Det er, når vi mister respekten for hinanden… Så man må have den 
dybeste respekt for, at man har nogle kompetencer at byde, som man gerne vil give til andre, 
så de kan blive inspireret til at gøre deres arbejde bedre.”  
 
Have understreger, at det er en fejlopfattelse, at ”…erhvervsfolk kan løse kulturens 
problemer ved bare at komme ind og så være skide professionelle for det er kulturens egne 
folk ikke… 90% af alle kulturfolk, der er dybt ansvarlige, økonomiske væsner, strategiske, 
strukturelle, men de mangler måske lige nogle input, noget sparring… men det vil være det 
samme den anden vej rundt. Der er også masser i erhvervslivet og så videre, der mangler 
noget kreativ sparring. Og nogle kreative input. Og det er det, jeg mener, man kan befrugte 
hinanden med.” 
 
Igen bekræfter Have altså samme tendens, som McNicholas beskriver i sin artikel, og som vi 
tidligere har behandlet. Erhvervsvirksomheder kan i høj grad have fordel ved at samarbejde 
med en kulturorganisation – og omvendt. Han beskriver, hvordan der allerede fra 
erhvervssiden skeles over til kulturorganisationerne: ” Jamen, hvad er det disse 
oplevelsesproducenter kan?… Kan vi lære noget af det? Eller kan vi tage noget fra dem?” 
Helt konkret ville Have PR & Kommunikation have fordel ved et samarbejde med 
TeaterHUSET fordi, de er nederst i fødekæden til det etablerede professionelle teatermiljø, 
og fordi der i TeaterHUSET vil være nogle af de mennesker, som senere hen vil være 
beslutningstagere inden for dansk teater. På den måde ville Have få ”en fod indenfor” i 
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vækstmiljøet, lære folk i vækstmiljøet at kende og dermed få en indsigt i fremtidens 
teatermiljø. 
 
Have betragter udviklingen, hvor virksomheder og kulturorganisationer i højere grad har brug 
for hinanden, som en konsekvens af oplevelsessamfundet19, og da kulturorganisationerne er 
hovedleverandør af oplevelser og følelser, og dermed har en central placering. Som hos 
McNicholas betragtes kunst- & kulturorganisationer som repræsentanter for det kreative og 
det innovative, der derfor i kraft af deres evne til eksponering har opnået en høj status i det 
postmoderne samfund.   
 
Som tidligere nævnt i afsnit 7 beskriver McNicholas de fire kriterier for et succesfuldt 
samarbejde mellem kulturorganisationer og virksomheder:  
1. Strategisk entydighed af værdi, vision, image og målgruppe.  
2. Udvikling af et tosidet interaktivt forhold m. effektiv kommunikation ml. parterne.   
3. Desto længere samarbejde desto bedre bliver det og desto mere enstemmigt fremstår 
det udadtil. 
4. Kreativitet og tilpasning mht. samarbejdets management, forhold, aktiviteter og 
materialer.  
 
Ifølge Have er følgende elementer vigtige i startfasen af et samarbejde: ”Det er jo altid 
noget med at sætte sig ned og mødes og sige ”Okay, lyder det her fornuftigt?” og så starter 
så … den proces, der hedder, at man skal lære hinanden at kende. Og det er jo både noget 
med at se noget af det, der bliver lavet. Forstå de missioner, der er… Hvis vi skal ind og 
lave en kommunikations-strategi for nogen, bare som eks., så skal vi jo ind i 
maskinrummet... Det kræver, man er fortrolig med hinanden, at man har tillid til hinanden, 
at man gerne vil det … og det er jo det der udefinerlige, om der er en god kemi.”  
 
Udover McNicholas’ fire kriterier for succes nævner Have altså kemien mellem parterne 
som en væsentlig faktor for, at samarbejdet kommer til at fungere. Herunder antages det 
                                                
19 Ifølge Christian Have befinder vi os på nuværende tidspunkt i oplevelsessamfundet. 
 116 
også, at parterne bliver enige om både værdi, vision, image, målgruppe samt en effektiv 
kommunikation, jf. McNicholas’ første og andet punkt.   
 
Derudover mener Have, ligesom McNicholas, at grænsen mellem kulturorganisationer og 
virksomheder vil blive udvisket – det er dog vigtigt, at grænsen ikke slettes fuldstændigt: 
”… selvom grænserne udviskes, det vil sige en kulturinstitution kommer udefra til at ligne en 
erhvervsvirksomhed og omvendt, meget mere. Men de er i deres dna stadigvæk lige så 
forskellige, som de altid har været. Så kunsten er, at de mødes, befrugter hinanden, men i 
respekt for hinanden…” 
 
Have fortsætter med at fastslå, at vi lever i en kaotisk verden, og det er vanskeligt at nå ind til 
folk og kommunikere med dem. Han mener, at nøglen er dem, der forstår at kommunikere: ” 
Jeg tror det helt, helt centrale nøgleord i oplevelsesøkonomi og oplevelsessamfundet de 
kommende ti år, det er dem, der forstår at kommunikere og nå mennesker med deres 
kommunikation.  
 
13.4.5 Oplevelsesøkonomi, Giddens og flow 
Haves interview bar præg af, at Christian Have, er udpeget som professor i 
Oplevelsesøkonomi ved Ålborg Universitet. Med den baggrund, så havde han et bredt 
kendskab til fænomenet ”oplevelsesøkonomi”. Have PR & Kommunikation arbejder som sagt 
til dagligt med kommunikationsstrategier og kulturorganisationer, og derfor havde Christian 
Have også en viden om kulturorganisationers muligheder samt virkelighed i dagens Danmark.  
 
Anthony Giddens beskæftiger sig, som vi har uddybet i teoriafsnittet, med udviklingen i det 
postmoderne samfund og dette har vi koblet sammen med teorien om flow, som er vores 
forståelsesramme for den stigende interesse for oplevelser. Vi spurgte derfor Christian Have, 
om han mener, at vi lever i ”oplevelsesøkonomiens æra”, og om vi er det postmoderne 
menneske, som har brug for en optimal oplevelse og flow for at identificere os selv på en 
anden måde. Til det svarede han: ”Det er selvfølgelig klart, at det er en konsekvens af 
oplevelses- og følelsessamfundet, som jo snart er gammelt, og som man kan sige, at 
storytelling og alt det her er kommet ud af, og der har teoretikerne jo ret i, at hvem er det, der 
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er hovedleverandør af oplevelser og følelser? Det er jo først og fremmest kulturinstitutioner.” 
Han mener derfor, at en af grundene til den store interesse fra erhvervslivets side med hensyn 
til at koble oplevelser på deres produkter og produktlanceringer, handler om, at de ser på, 
hvad det er kulturinstitutioner kan og forsøger at efterligne det. Dette er yderst interessant, fra 
Haves synsvinkel, da det også kommer til at betyde ændret publikums-, og markedsadfærd: 
”Og det tror jeg, vi vil se meget store ændringer i både i publikums og markedets adfærd de 
kommende år... Der er heller ingen tvivl om, at dem, der kan gå ind og forstå de nye 
mekanismer, der kommer, og agere og navigere i dem, det vil nok være dem, der har succes, 
fordi det bliver en meget mere kaotisk verden… Det er meget mere fragmenteret og vanskeligt 
at nå ind til folk og kommunikere med dem.” 
 
En anden ting, der også kendetegner oplevelsesøkonomien og dermed ønsket om unikke 
oplevelser handler om, hvad kulturorganisationer kan give virksomheder. Vi nævnte vores 
eget forslag om at ”bytte” goder ved at tilbyde en virksomhed et totalt koncept i 
TeaterHUSET, mod at de gav materielle goder igen. Have har erfaring med, at dette er en stor 
succes for kulturorganisationer. ”Det er det, man kalder unikke oplevelser… det er det, vi kan 
kalde ’added value’, og det er absolut det væsentligste.” 
 
13.4.6 Den gensidige inspiration mellem erhvervslivet og kulturorganisationer 
Christian Have er også kritisk over for erhvervsvirksomheders adoptering og efterligninger af 
kultursektoren. Han mener, at det ikke burde handle om, at man efterligner 
kulturinstitutionerne, men at man udveksler kompetencer. Dette hænger også sammen med 
vores betænkeligheder ved at benytte os af virksomhedsteori i en analyse af en 
kulturorganisation. Dette kommer vi nærmere ind på i refleksionen og diskussionen. Vi 
spurgte ind til kommercialiseringen af dansk teater, og hvad hans holdning var til det: ”Ja, og 
det sjove er, at du ser ønsket om at centralisere og være mere strategisk organiseret, være 
mere markedsorienteret og så videre bl.a. i Københavns teater… når man sidder og opfylder 
det bag et skrivebord eller bruger nogle teoretiske formler, så går det jo først rigtig galt.”  
 
Umiddelbart mener Christian Have grundlæggende, at erhvervslivet og kulturlivet ikke har 
noget at give hinanden, men at man skal ”udveksle og mødes og befrugte hinanden...” De skal 
på den måde bruge hinanden, i stedet for at forsøge at efterligne hinanden. Det er vigtigt, at 
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kulturlivet ikke ansætter en administrerende direktør, og han så tror, at han også kan være 
instruktør, for ”… det går fuldstændig galt, og det vil det blive ved med at gå galt ...” For det 
er nogle helt andre mekanismer, der fungerer i kulturlivet i forhold til i erhvervslivet. Man 
skal grundlæggende bevare respekten for hinanden og samtidig være bevidst om, at man ikke 
kan efterligne og overføre hinandens kompetencer. ”... De er nødt til at lade sig inspirere og 
sige… hvordan skal den administrative procedure så være i en kulturinstitution?”. Man kan 
på den måde lade sig inspirere af de procedurer, der findes indenfor de respektive områder.  
 
13.4.7 Konklusion på Haves interview 
Konklusionen fra interviewet med Christian Have fra Have PR & Kommunikation er, at det i 
høj grad er givtigt for både erhvervsvirksomheder og kulturorganisationer at indgå 
partnerskaber, og ikke mindst for TeaterHUSET at lede efter mulige partnere i erhvervslivet. 
Have mener, at de to former for organisationer kan befrugte hinanden, lære af hinanden, bytte 
såvel materielle som immaterielle goder, samt at kulturorganisationen kan give 
erhvervsvirksomheden unikke oplevelser. Samtidig kan man også konkludere, at Have er 
interesseret i et eventuelt partnerskab med TeaterHUSET, selvfølgelig med de forbehold 
nævnt i metodeafsnittet. Et nøgleord, som går igen i interviewet og som vi også har pointeret 
mener Have, er det altafgørende for både kulturorganisationer og erhvervsvirksomheder er: 
”Kommunikation”.  
 
TeaterHUSET har pt. både en administrativ og en kunstnerisk leder (projektkoordinatoren). 
Men de har ikke nogle inspirationskilder, da de som sagt ikke er i partnerskaber med 
erhvervsvirksomheder. Så hvis TeaterHUSET skal lære noget af det Have siger, så kan de 
godt lade sig inspirere af de procedurer indenfor strategilægning, der eksisterer i 
virksomhedsteorien. De må bare ikke hovedløst kopiere dem eller overføre dem. Vi mener, at 
vi hele vejen igennem har forholdt os til dette problem. Dermed vil vi give TeaterHUSET 
strategiske redskaber, inspireret af procedurer fra erhvervslivet, men samtidig have in mente, 
at de er en kulturorganisation. Omvendt set kan TeaterHUSET lære fra sig, men de kan ikke 
sende teaterfolk ind i erhvervslivet for, at de kan overføre kompetencerne til deres 
virksomhed ”… men der kan komme nogle kreative input, der gør, at virksomheden tænker 
mere kreativt og bliver mere kreative, men der er ikke nogen, der kan gå ind og lære det.” 
 
 119 
13.4.8 TDC, Nordiska og WinKAS Pro 
Som sagt bærer de følgende interview præg af det første interview. Dette betyder, at vi havde 
store forventninger til de efterfølgende interviews, som ikke nødvendigvis blev indfriet, samt 
at vores drejning af samtalen blev en mere generel snak om virksomheder, der indgår 
partnerskaber med kulturorganisationer. I det følgende afsnit har vi kort opsummeret essensen 
af interviewene med TDC (bilag 8), WinKAS Pro (bilag 9) og Nordiska (bilag 10), og ud fra 
essensen forsøgt at konkludere generelt for de tre virksomheder.    
     
En af TDCs missioner er ”at arbejde for samfundet.” Men her mener TDC, at begrebet 
”samfundet” dækker sociale formål. Til spørgsmålet om de er i partnerskab med 
kulturorganisationer og Karin Andreasens svarede: ”Ikke kulturorganisationer, vi er i 
partnerskab med Børns Vilkår, altså som jo er noget helt andet. Altså sådan som har et 
bredere socialt, velgørende”. Til spørgsmålet om TDC kunne have en interesse i at være i 
partnerskab med TeaterHUSET, svarede hun, at alt ”i princippet” kunne lade sig gøre, 
samtidig med at hun jo selvfølgelig ikke kunne love noget, da hun er ansvarlig for HR-
afdelingen i TDC, og dermed ikke har nogen autoritet i forhold til valg af samarbejdspartnere.  
 
Hun vidste heller ikke om TDC decideret sponsorerer kulturen, men mente, at TDC nok 
havde givet sponsorater til Det Kongelige Teater, mod at deres logo og navn står i deres 
program eller lignende. Hendes personlige holdning til partnerskaber var dog positiv, og hun 
mente, at et sådant partnerskab i sidste ende ville resulterer i markedsføring, image og penge. 
” Dels er der jo penge og dels er der jo noget markedsføring i det… Sådan som jeg tænker 
det, så skulle sådan et partnerskab jo gå på, at de skulle tilbagelevere nogle ydelser til os.” 
Hun fortalte også om, hvordan TDC er kunde hos et teater, hvor de køber en ydelse i form af 
rollespil og lignende, men det er ikke et partnerskab, da TDC jo er kunder. TDC har for nylig 
fået ny ledelse og afdelingen i København har fået ny administrerende direktør, så hun mente, 
at det måske kunne være en åbning for en ændring i deres holdning til hvilken slags 
samarbejder, TDC vælger at indgå. 
 
WinKAS Pro er heller ikke i partnerskab med kulturelle organisationer. Dog har de i enkelte 
tilfælde sponsoreret programmer til dele af sportsverdenen. Eskild Christiansen, direktør for 
WinKAS talte mere om samarbejder end om partnerskab. Han fortalte, at WinKAS ofte var 
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ude i organisationer og fortælle om, hvad organisationerne kan bruge WinKAS til. Dette gør 
de gratis. Han fortæller, at de godt kunne overveje at indgå et partnerskab med en 
kulturorganisation, og incitamentet herfor skulle være fordele i forbindelse med branding af 
deres virksomhed: ”… det er jo branding, og det kan jo være på forskellige måder.” Omvendt 
ville de kunne tilbyde følgende kompetencer: ”… vi har jo programmet med 
administrationssystemer, som vi har siddet og udviklet igennem lidt mere end 12 år til 
omkring 5000 foreninger af forskellig slags, lige fra den lille til den større organisation, ikk. 
Så vi har en voldsom knowhow..”   
 
McNicholas beskrev, hvorledes den postmoderne forbruger i stigende grad er blevet bevidst 
om virksomhedernes brands og marketing. Den post-moderne sofistikerede forbruger 
fokuserer på ”… en kongruens mellem autenticitet og værdier, gennemsigtighed og 
oprigtighed…” (fig. 4 i McNicholas 2004, s. 65). Forbrugerne går derfor efter elementer, der 
stemmer overens med de værdier og normer, de identificerer sig med. Dette stiller større krav 
til virksomhedernes branding. Således også Eskild Christiansens opfattelse af, at et 
samarbejde med en kulturorganisation ville gavne deres virksomhed i branding-øjemed. 
  
Nordiskas direktør Fred Olav Johannesen fortalte fra starten af, at Nordiska ikke har mulighed 
for at give penge eller ydelser væk i et eventuelt partnerskab, da de forvalter forfatternes 
penge. Han mente ikke, at de indgik i deciderede partnerskaber, men kaldte det for 
enkeltprojekter, dvs. et agentur-forfatter forhold. Vi spurgte ind til deres interesse i at indgå i 
et partnerskab med f.eks. TeaterHUSET, hvor han mente, at det var svært, da de jo som sagt 
ikke selv ejede manuskripterne. Desuden så han det ikke som noget, der er nogen særlig 
fordel i for deres virksomhed, og han mente ”Typisk vil private virksomheder hellere være 
sponsorer, så de kan få billetter til operaen til deres kunder. Det vil give noget tilbage.” 
 
Han kom dog selv med eksempler på, at Nordiska evt. kunne gå ind og være med til at 
arrangere readings på et stykke på et givent teater. Dog mente han ikke, at de fuldt ud kunne 
gå ind og finansiere det. Han var ikke afvisende overfor at være med til at arrangere en sådan 
reading i TeaterHUSET, men han var meget uklar med at formulere, hvordan og hvorledes 
man kunne indgå i et partnerskab med Nordiska. Helt konkret ville de i forbindelse med et 
partnerskab med TeaterHUSET kun kunne bidrage med tekster til en workshop: ” Jeg kan 
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ikke se for mig, at vi kan gøre andet end det, jeg nævnte, hvor vi bidrager med tekster til 
workshops… Vi lever jo med teater hele tiden… Det er de eneste ting, vi kan være med at 
give.” 
 
13.4.9 Konklusion på interview med TDC, Nordiska og WinKAS Pro  
Generelt kan man sige, at disse tre virksomheder, ikke er i deciderede partnerskaber med 
kulturorganisationer, sådan som vi har defineret et partnerskab i teoriafsnittet. Dog er der 
ingen af de tre, der er afvisende over for tanken, men deres egne tanker om et partnerskab er 
ikke gennemtænkt eller stadig på ”overvejelsesstadiet”. De er dog alle tre enige om, at det for 
erhvervsvirksomheden ville dreje sig om markedsføring, identitet og branding.  
 
Hvor Have fabulerede meget over punkterne oplevelsesøkonomi, Giddens og flow betragtet 
som en konsekvens af det postmoderne samfund, kan vi desværre ikke uddrage meget fra 
interviewene fra de tre sidstnævnte virksomheder. TDC har dog haft deres ledergrupper ude 
og lave en forestilling på Gladsaxe Teater, og Karin Andreasen taler selv om ”En begyndende 
trend på, at vi kan lære noget af forskellige kulturelle, altså også billedkunst og alt muligt 
andet.” De har også haft skuespillere ude for at lave rollespil med deres topledere, så man må 
sige, at også de har fået øjnene op for, at kulturorganisationer og virksomheder kan ”befrugte 
hinanden”, som Have udtrykte det.  
 
Også Fred Olav Johanessen fra Nordiska talte om det prestigefyldte aspekt ved, at 
virksomheder kan give operabilletter til deres kunder. Dette må også tolkes som værende i 
tråd med den generelle tendens til, at virksomheder har fået øjnene op for medarbejderes og 
kunders behov for oplevelser – en konsekvens af det postmoderne samfund, belyst i afsnittet 
om Giddens og flow. 
 
Vi vurderer på baggrund at det ovenstående at interviewet med Have PR & Kommunikation, 
gav os mest, idet vi herigennem har udvidet vores forståelse for hele området. Yderligere ved 
vi gennem de tre efterfølgende interviews, at virksomheder ikke er uinteresserede i et 
partnerskab, men at dette partnerskab ville bero mere på et ”bytte af goder” end på 
læringsdeling samt bytte af kompetencer og immaterielle goder.  
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14. Diskussion 
På baggrund af den opnåede viden, som vi har akkumuleret i forbindelse med dette projekt, 
vil vi diskutere hvilke muligheder TeaterHUSET har for at øge deres relationer til andre 
organisationer og derigennem øge deres eksponering.  
 
Problemet med TeaterHUSETs nuværende strategi er, at den ikke har vist sig tilstrækkelig til 
at nå det mål, som opstilles i visionen. På grund af manglende ressourcer og kompetencer har 
de ikke haft mulighed for at analysere og problematisere deres nuværende strategi. I deres 
strategi er fokus primært internt rettet, det eneste punkt hvor de forholder sig til deres 
omgivelser er i forbindelse med at finde alternative finansieringskilder. Alene formuleringen: 
”Alternative finansieringskilder” tyder på, at TeaterHUSET mangler et overblik og en indsigt 
i hvad disse alternativer er.  
 
I analysen har vi først analyseret TeaterHUSETs nuværende situation, hvorefter vi opstiller 
nogle eksempler på hvad disse alternativer kunne være. Som vi blev bevidste om gennem 
interviewet med Christian Have, er TeaterHUSET afhængige af at skulle øge deres 
eksponering på markedet for at sikre overlevelse, og derigennem har de yderligere mulighed 
for at finde alternative finansieringskilder. Det handler desuden om at ændre sin selvforståelse 
samt forståelsen af den rolle man spiller i samfundet. Selvom TeaterHUSET er en 
folkeoplysende forening, er der intet i vejen for at tænke profitorienteret, hvilket igen ikke er 
indbefattet i deres strategi.    
 
Ved hjælp af SWOT-analysen og med inspiration af McNicholas teori, så vi en mulighed for 
TeaterHUSET i at etablere partnerskaber med erhvervsvirksomheder for at finde alternative 
indkomstkilder og markedsføringsmetoder med lave omkostninger. Ideen med at indgå et 
partnerskab er at skabe en længerevarende relation, som TeaterHUSET og den pågældende 
partner kan få glæde af på længere sigt. Med et partnerskab er det muligt at skabe et udbytte 
for begge parter, i forhold til rene sponsorater, hvor udvekslingen er mere ensidig. I vores 
analyser har vi fokuseret på de positive sider af at indgå partnerskaber, men det er vigtigt at 
holde sig for øje, at der kan være problematikker for begge parter. I tilfælde af at 
partnerskabet indeholder en form for co-branding er der en fare at eventuel negativ omtale af 
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den ene part smitter af på den anden part. Før TeaterHUSET tager kontakt til en ønsket 
samarbejdspartner, skal organisationen foretage en realistisk vurdering af sit engagement og 
de tilgængelige ressourcer til at indgå og vedligeholde samarbejdet. Derudover er det vigtigt 
at TeaterHUSET gør sig fuldkommen klart, hvad de ønsker i et partnerskab. Dette vil give 
foreningens et bedre udgangspunkt for at finde den rette partner. I et partnerskab forpligter 
TeaterHUSET sig til at leve op til sit tilbud og den partnerskabsaftale, som er indgået. Kan 
TeaterHUSET ikke det, er der risiko for at få dårlig omtale i miljøet og dermed minimeres 
chancen for fremtidige partnerskaber med andre virksomheder. 
 
SWOT-analysens resultater anvendes som udgangspunkt for værdiinnovationen i Blue Ocean 
Strategy. En vedvarende værdiinnovation kan skabes gennem kompetenceudveksling med 
Huset og ved at indgå partnerskaber med erhvervsvirksomheder. TeaterHUSET kan udbygge 
og forbedre sit kursusrepertoire for at tiltrække flere medlemmer og højne deres 
attraktionsniveau i forhold til eventuelle partnere. TeaterHUSETs frivillige arrangerer på 
nuværende tidspunkt løbende kurser, når der opstår et behov. Dette arbejde kan TeaterHUSET 
strukturere i højere grad, ved at opfordre medlemmer med interesse for emnet til at indgå i en 
arbejdsgruppe, der skal udbygge og forbedre repertoiret mod at de kan deltage på kurserne 
gratis.  
 
Kurserne skal målrettes TeaterHUSETs medlemmer, men der er også muligheder i at overføre 
de kompetencer der er i teaterverdenen til at undervise partnernes medarbejdere i HR-
sammenhænge. Dog skal man overveje nøje, hvordan man målretter disse kurser. Som vi 
diskuterer senere, så er der stadig en grænse mellem erhvervslivet og teaterverdenen, som 
man skal have in mente. TeaterHUSET må tage udgangspunkt i erhvervslivets 
problemstillinger, når de designer kurser til dem og benytte sig af teaterverdenens 
fremgangsmåder og redskaber. TeaterHUSET må dog stadig være bevidst om at deres 
primære opgave er at afholde kurser for organisations medlemmer og ikke virksomheder, og 
derfor skal hovedparten af TeaterHUSET ressource benyttes til at tilfredsstille medlemmernes 
behov.  
 
Desuden vurderer vi det som en nødvendighed, at TeaterHUSET forbedrer deres evne til at 
kommunikere deres image til omverden, fordi dette netop vil medvirke til at forbedre deres 
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overordnede eksponering. Denne vurdering bakkes op i interviewet med Christian Have, idet 
han betragter kommunikationen som et nøgle-element i en stadig mere kaotisk verden. 
Gennem vores analyse af TeaterHUSETs oplevelsesrum, vurderer vi at TeaterHUSET 
fremstår autentisk idet dets image lever op til forventninger om et vækstlagsteater, derved 
menes at TeaterHUSET netop ikke fremstår som et kommercielt teater, men snarer et sted der 
repræsenterer det mere ukonventionelle og autentiske i vækstlaget. Dette autentiske og 
ukommercialiseret image, vurderer vi er det TeaterHUSET i højere grad må forsøge at 
kommunikere til omverden, idet dette først og fremmest vil kunne antænde de rette 
forventninger hos potentielle kunder, og dernæst tiltrække netop de virksomheder, der søger 
at tilføje disse elementer til deres eget image.   
 
I kraft af at organisationen er, som den er, har TeaterHUSET et netværk med teatervækstlaget, 
hvilket giver muligheder, såfremt man formår at fastholde netværket. Det er vigtigt at 
formalisere netværket, så det bliver bundet tilknyttet organisationen frem for enkeltpersoner i 
organisationen. Som det ser ud lige nu er netværket i høj grad baseret på personlige relationer. 
Gennem vores analyse har vi flere gange identificeret at dette netværk udgør en væsentlig 
styrke for TeaterHUSET, både nu, men også som et fremtidsperspektiv. Men netop med 
henblik på fremtiden er det væsentligt at formalisere netværket således, at det bliver 
TeaterHUSET netværk, og ikke summen af de enkelte individers netværk.  
 
Ser vi på TeaterHUSETs økonomiske situation, er en umiddelbar og håndgribelig 
værdiinnovation, at indføre kommission på billetindtægterne. Ved at tage kommission på 10-
20 % af billetindtægterne frem for et enkelt administrationsgebyr på 500 kr. per opført 
produktion, vil TeaterHUSET kunne generere en større indkomst. Denne løsning er en fordel 
for TeaterHUSET og for de teatergrupper, der har et lille antal publikummer. Det kan dog 
skabe utilfredshed hos de teatergrupper, der har mange publikummer, da de skal betale en 
højere sum for brug af samme faciliteter. Men vi må formode at TeaterHUSET kan tillade sig 
at øge prisen uden at det får store konsekvenser, da teatergruppernes alternativer for at 
opsætte en forestilling andre steder er væsentligt dyrere20.  
 
                                                
20 Dette ved vi på baggrund af vores informants samtaler med andre teatre i København, samt hendes erfaringer 
inden for branchen.  
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Da vi nu gennem en stor del af vores projekt har beskæftiget os med virksomheders fordele 
ved at indgå partnerskaber med kulturorganisationer, er det interessant at se på, hvad 
definitionen af partnerskaber egentlig er. McNicholas beskriver som bekendt, med 
udgangspunkt i samfundsudviklingen, en stigende tendens til at virksomheder og 
kulturorganisationer befrugter hinanden via partnerskaber. Udviklingen har betydet, at hvor 
støtten tidligere var mest baseret på sponsorater, er det nu primært partnerskaber, der indgås. 
Dette fremgår af vores analyse af interviewene, hvor Christian Have påpeger at udviklingen 
snarere er at virksomheder i højere grad sponsorer samfundsvelgørende formål, frem for 
kulturorganisationer.  
 
Vi har undervejs haft svært ved at nå en endegyldig definition af begrebet partnerskab, og i 
alle fire interviews noterede vi et behov for en definition af partnerskab i forhold til 
sponsorater. Ud fra interviewet med især Christian Have, forstod vi, at han ikke opfattede 
grænsen herimellem som særligt skarpt optrukket. Han udtaler, at IKEA selv må bestemme 
om de vil kalde samarbejdet for et sponsorat eller et partnerskab – med andre ord er 
definitionen ikke vigtig. Der er således noget, der tyder på, at heller ikke fra virksomhedernes 
side er definitionen helt klar, og i hvert fald havde ingen af vores interviewede virksomheder 
gjort sig klart, hvad forskellen egentlig bestod i. 
 
Den definition, som vi imidlertid har valgt at arbejde med, er altså den, der karakteriserer 
sponsorater som et kontant beløb eller i hvert fald en kommerciel aftale, der indebærer nogle 
modydelser, hvor immaterielle ydelser mere går ind under partnerskaber. Samtidig er et 
partnerskab længerevarende, hvor et sponsorat mere har karakter af støtte i form af et enkelt 
beløb. Men hvad er de konkrete fordele ved et partnerskab frem for et sponsorat?  
 
Ud fra McNicholas’ artikel har vi som bekendt argumenteret for, at fordelene er større ved 
partnerskab end ved sponsorater. Hvis vi antager, at sponsorater således er et enkelttilfælde af 
støtte mod, at virksomheden for eksempel får sit logo på en plakat, må det samtidig antages, 
at det udbytte de opnår ved partnerskab er større. Det vil sige, den udveksling af goder, der 
foregår ved partnerskab overgår det positive ved at en virksomhed får sit logo på en plakat. 
Det er forståeligt, at en virksomhed vælger den løsning, som de får mest ud af rent 
økonomisk, men ligger der mon også andre overvejelser bag udviklingen? McNicholas 
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argumenterer for, at forbrugerne betragter et partnerskab som værende ”mindre kommercielt”, 
sandsynligvis fordi der ikke direkte er indblandet penge i et partnerskab, hvor et sponsorat 
derimod højst sandsynligt består af en pose penge. Ligestillet med dette må man også antage 
at partnerskaber er mere ressourcekrævende for virksomheder, end sponsorater, derfor er 
spørgsmålet også hvad virksomheden ønsker at opnå gennem forholdet, og hvor meget de er 
villige til at ofre både af økonomiske og menneskelige ressourcer. 
 
På den anden side er økonomisk støtte fordelagtig for kulturorganisationerne, så det må 
antages, at hvis et givent sponsorat er tilstrækkeligt stort, så vil kulturorganisationen sætte lige 
så stor pris på et sådant frem for et partnerskab. Et partnerskab er dog samtidig karakteriseret 
ved, at der er tale om en længerevarende relation – og dette kan være meget positivt, da der er 
behov for, at der opbygges et ”tillidsforhold”, hvilket tager tid. Den kontinuerlige udveksling 
af kompetencer kan også siges, at have en mere stabil værdi, frem for et engangsbeløb, alt 
efter hvor stort beløbet er naturligvis. Derfor må vi antage at det er nødvendigt at 
kulturorganisationen fortager en nærmere kvalitativ vurdering af de enkelte muligheder. 
 
I vores indledning beskriver vi hvorledes kulturorganisationer og erhvervslivet låner 
kompetencer af hinanden. Vi argumenterer for, at det er vigtigt at grænsen mellem 
virksomheder og kulturorganisationer bibeholdes. Vi har det derfor konsekvent in mente, når 
vi forsøger at benytte virksomhedsteori på en kulturorganisation. Christian Have udtaler i sit 
interview, hvor vigtigt det er at denne grænse bibeholdes. Dette har vi gennemgået i 
analysedelen. Men hvorfor skal denne grænse bibeholdes? Hvad er det problematiske ved at 
kulturorganisationer skal fungere på markedsvilkår, og dermed kopiere 
virksomhedsstrategiske kompetencer? Og hvad er det problematiske ved at virksomheder 
kopierer kulturens kompetencer? Dette kan diskuteres ud fra flere vinkler. I bund og grund er 
virkeligheden for de to former for organisationer meget forskellig. De har to forskellige 
formål med deres organisation, som vi også har berørt flere gange i løbet af opgaven. Hvis 
man skal se på den grundlæggende forskel, udgøres denne af organisationernes formål, dvs. 
missionen og visionen. Denne forskel er med til at definere hvem de er, hvor de satser og 
hvordan de lægger deres strategier internt og eksternt i organisationen. Alt dette afspejles 
videre i deres handlemåder og tankegange og deri kunne der ligge en grund til at de ikke kan 
kopiere hinandens kompetencer eller direkte overføre dem til deres respektive organisationer. 
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Deres handlemåder og tankegange er for forskellige. Men for at se det fra den anden vinkel, 
så har vi slået fast at tendensen går i retning af at kulturorganisationer nu fungerer i stigende 
grad på markedsvilkår og at virksomheder i stigende grad knytter oplevelser på deres 
produkter. Dette betyder at kulturorganisationerne i princippet ikke kan holde sig ude fra det 
kapitalistiske marked og medfører skærpet konkurrence kulturorganisationerne imellem. Som 
vi har nævnt andetsteds, så er den politiske tendens også at kulturen mister mere og mere 
støtte. Det er i hvert fald den politiske dagsorden i dag. Hvis denne tendens fortsætter, så ville 
et antaget fremtidsscenarium være at kulturorganisationerne udelukkende skal fungerer på 
markedets vilkår. Den frie konkurrence indenfor kulturen, i vores kontekst: Teatret, ville 
betyde at den ”stærkeste” vinder, dvs. den der klarer sig bedst i forhold til markeds vilkår. 
Man må her antage at det i en sådan situation vil være bedst at satse på den ”brede” popkultur 
frem for det ”smalle” og ukonventionelle kunstneriske udtryk  
 
Pine & Gilmore slår fast at ”Business IS teatre” (Pine & Gilmore 2003), og denne 
konstatering afspejler en holdning til, at virksomheder i oplevelsesøkonomien skal tænke 
teatermæssigt, da dette indebærer den rette tankemåde mht. at skabe oplevelser. Så derfor kan 
man gå ind og diskutere om det så ikke er nødvendigt for begge parter at skaffe kompetencer 
på begge sider af grænsen. Vi har slået fast at TeaterHUSET er en kulturorganisation, men 
samtidig så har vi hele vejen igennem forsøgt at benytte virksomhedsteoretiske redskaber til 
at forbedre TeaterHUSETs situation.  
 
I vores analyseafsnit har vi fastslået at TeaterHUSET fungerer på oplevelsesøkonomiens 
vilkår. Dette skal forstås sådan, at TeaterHUSET er en organisation som producerer 
oplevelser og de skal derfor også fokusere på denne kompetence i forhold til deres kunder. 
Ved kunder forstår vi både betalende teatergængere, samt den potentielle kundegruppe der 
ligger i et partnerskab med virksomheder. Man kan diskutere om TeaterHUSETs oplevelser 
egentlig er optimale og om dette har nogen indflydelse på kundetilgangen. I følge Mossberg 
er det svært at måle oplevelser, da de er meget individuelle, så derfor er det er det nærmest 
umuligt at måle om oplevelserne har en effekt på kunderne. TeaterHUSET har selvfølgelig 
den mulighed, at de kan forsøge at evaluere på oplevelserne ved at spørge publikum før og 
efter en forestilling. Derved vil man kunne teste hvorvidt oplevelsen levede op til publikums 
forventninger, og evaluerer deres overordnede indtryk af oplevelse. Dette vil give en indsigt i 
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det Mossberg betegner som den tredje dimension. Man kan stille spørgsmål ved hvorvidt en 
optimering af oplevelsesaspektet vil føre til øget værdi og øget eksponering for 
TeaterHUSET. Oplevelser er individuelle, subjektive og forskelligt oplevede fra person til 
person, men man må antage at desto mere oplevelse lever op til idealet omkring den optimale 
oplevelse, desto højere vil dens værdi også blive. I teorien vil denne oplevelse have en større 
tiltrækningskraft, qua der derved er en større mulighed for at individet kan få en ekstra 
ordinær oplevelse, hvilket Christian Have også bekræfter idet han taler om oplevelsens ’added 
value’.  
 
Gennem vores opgave mener vi at have analyseret os frem til at partnerskaber kan indfri den 
forventning TeaterHUSET havde til at begynde med, dog har vi også set hvordan der i denne 
forbindelse opstår yderligere problemstillinger som der skal tages stilling til før indtrædelsen i 
et sådant partnerskab. Partnerskabet kan være middel til at nå målet, men før det må der 
fortages en intern og ekstern vurdering, idet det er nødvendigt at specificere hvad 
TeaterHUSET som organisation kan bibringe et partnerskab, og hvilken 
kompetenceudveksling man ønsker at foretage. Vi har i det ovenstående diskuteret nogle af 
disse nye problemstillinger baseret på resultaterne i vores analyse, samtidig har vi også 
fremhævet de nye elementer TeaterHUSET må forholde sig til, i kraft af deres ønske om at 
blive et kraftcenter for teatervækstlaget i København og udvikle og synliggøre 
independentmiljøet og TeaterHUSET.   
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15. Konklusion 
I vores besvarelse af hvorledes en kulturorganisation kan benytte virksomhedsteori til at 
skabe relationer og øge deres eksponering er vi kommet frem til følgende konklusion. 
 
De virksomhedsteorier, som anvendes gennem opgaven, skaber et overblik over 
TeaterHUSETs nuværende situation og beskriver i hvilken grad, der eksisterer muligheder for 
at øge eksponeringen. Ved at anvende virksomhedsteori åbnes for nye tilgange til at betragte 
en kulturorganisation og analysere, hvilke udviklingspotentialer en sådan organisation 
besidder. Vi finder det derfor muligt for TeaterHUSET at benytte sig af de gennemgåede 
strategiske redskaber, som virksomhedsteorierne ligger op til, dog skal forskellen på 
organisationstyperne haves in mente.  
 
Set i lyset af de oplevelsesøkonomiske rammer er et oplagt løsningsforslag, at TeaterHUSET 
opbygger nogle relationer til private virksomheder. Herigennem kan de ikke alene øge deres 
eksponering, men skabe en nyttig kompetenceudveksling på længere sigt, som vi ud fra vores 
analyse mener, er et nødvendigt tiltag i forbindelse med en progressiv stræben efter at opfylde 
deres vision.  
 
I forbindelse med at der indgås partnerskaber, må vi konkludere, at TeaterHUSET er nødt til 
at være bevidste om, hvad de kan tilbyde en eventuel partner, og hvad en eventuel partner kan 
tilbyde dem. I forlængelse af vores empiriske undersøgelse var det reelt set kun Have PR, der 
var interesseret i kompetenceudveksling med en kulturorganisation. Gennem vores analyse er 
vi blevet bevidste om, at TeaterHUSET på nuværende tidspunkt ikke står så stærkt i 
forbindelse med at tiltrække partnere. På denne baggrund mener vi, at de vil have gavn af at 
styrke følgende områder: 
 
Kursusvirksomhed 
Overordnet set skal TeaterHUSET udbygge deres kursusvirksomhed. Et bredt kursusudbud er 
både interessant i forbindelse med at tiltrække nye medlemmer, men ved at øge disse 
kompetencer vil TeaterHUSET også kunne gøre sig mere interessante i forhold til en eventuel 
partner. Vi antager, at der er elementer af teatervidenskaben, som i forvejen er interessant for 
andre virksomheder. TeaterHUSET har herigennem en mulighed for at tilrette kurser specifikt 
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møntet på virksomheder. Man kunne for eksempel forestille sig problemstillinger i HR-
sammenhænge, hvor det kunne være relevant at benytte teatervidenskaben som værktøj. 
 
Udnytte teatervækstlaget 
TeaterHUSET har i forvejen et autentisk image i kraft af deres ”ildsjælearbejde” med 
teatervækstlaget, som de burde gøre mere ud af at kommunikere ud til offentligheden. 
Ligeledes skal de være bedre til at kommunikere ud, hvad eventuelle partnere kan bruge deres 
oplevelsesprodukt til. Virksomhederne skal bevidstgøres om, hvordan de kan inddrage 
TeaterHUSETs oplevelsesprodukt til at styrke deres relationer til kunder og medarbejdere.  
 
I henhold til vores analyse af McNicholas’ teori, er det autentiske image, TeaterHUSET 
repræsenterer, en force, som kan tilbydes f.eks. kommercielle virksomheder, som ikke 
besidder denne karakteristika. Det, at TeaterHUSET må betragtes som værende en del af 
teatervækstlaget, skaber nogle netværksmæssige muligheder. De skal selv blive bedre til at 
udnytte muligheden for at skabe relationer til kommende beslutningstagere indenfor branchen 
ved at formalisere deres netværk i organisationen. Samtidig er netværket en kompetence, som 
de kan slå på i forbindelse med partnerskaber, da der vil være virksomheder, som kan have en 
interesse i at blive en del af dette netværk.  
 
I forlængelse af de netværksmæssige kompetencer, vil disse øges yderligere, hvis samarbejdet 
med Huset intensiveres. Herigennem har TeaterHUSET muligheden for at blive en del af et 
bredere kulturelt forum med flere strenge at spille på, hvilket også kan være interessant for 
eventuelle partnere. Et intensiveret samarbejde med Huset vil styrke den daglige drift og 
fremme mulighederne for medlemmerne, f.eks. i forhold til deres udfoldelse i de fysiske 
rammer.   
 
Overvejelser om udbytte af et partnerskab 
I forbindelse med analysen af vores interviews blev det slået fast, at det ikke er alle 
virksomheder, som nødvendigvis har noget at byde TeaterHUSET i et partnerskab. Det er 
derfor vigtigt, at TeaterHUSET gør sig klart, hvad de vil have ud af at indgå partnerskaber, og 
hvilke kompetencer de gerne vil inddrage herigennem. På trods af at vi ud fra vores opgave 
ikke kan sige noget specifikt om, hvor og hvem TeaterHUSET vil have gavn af at indgå 
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partnerskaber med, viser analysen dog, at det er vigtigt at gøre sig nogle overvejelser herom. 
Partnerskaber er en gensidig udnyttelse af hinandens kompetencer og kan derfor også være 
meget tids- og ressourcekrævende. 
    
Et umiddelbart råd til TeaterHUSET, i henhold til at styrke den økonomiske situation, er at 
indføre en billetkommission på teatergruppernes opsætninger, fremfor det nuværende 
administrationsgebyr.     
 
Hermed har vi opsummeret de elementer, vi finder det nødvendigt, at TeaterHUSET vælger at 
fokusere på først, såfremt de ønsker at forbedre deres situation, og dermed opnå en position 
som den primære repræsentant for teatervækstlaget i København.  
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16. Refleksion 
I det følgende gør vi rede for vores refleksioner i forbindelse med denne opgave. Afsnittet 
behandler måden, hvormed vi løbende har behandlet problemstillinger, og på hvilke 
præmisser vi har fortaget vores konklusion. En løbende problemstilling vi har forholdt os til, 
er vores projicering af virksomhedsstrategier over på kulturorganisationer. En sådan 
projicering foretages ikke uden konsekvenser for meningstab. Men i forhold til, at tendensen 
for kulturorganisationer i højere og højere grad skal agere på markedsvilkår (jfr. diskussion), 
mener vi, at vores anvendelse af virksomhedsstrategier stadig er relevant. Dog skal man, som 
vi har forsøgt løbende i projektet, tage forbehold overfor forskellene mellem 
kulturorganisationer og virksomheder.   
 
I forbindelse med den virksomhedsteoretiske analyse, er det væsentligt at reflektere over 
validiteten af de opnåede resultater. Da fremgangsmetoderne for Blue Ocean Strategi og 
SWOT i høj grad er baseret på antagelser, bærer resultaterne også præg heraf. Især i 
forbindelse med opstillingen af diverse strategilærreder. I denne sammenhæng vil vi påpege, 
at de tre konkurrenter har givet sig selv point, hvorfor vurderingen er meget subjektiv. Denne 
subjektivitet kan betragtes både som en svaghed og en styrke. På den ene side er det 
plausibelt, at konkurrenterne vil vurdere sig selv højere i forhold til, hvis det havde været 
muligt for os at foretage en objektiv vurdering. Omvendt er subjektiviteten en styrke, da vi 
gennem denne metode muligvis får nogle skjulte værdier frem, som det ikke er muligt at 
generere gennem en objektiv vurdering. 
 
For det andet har vi ikke stillet os kritiske overfor, hvorfor flere teoretikere vurderer, at 
dannelsen af partnerskaber mellem kulturorganisationer og virksomheder er en stigende 
tendens på markedet. Dermed ikke sagt, at vi ikke er enige i argumentet omkring den 
refleksive forbruger og dennes søgen efter autenticitet, men snarere undrer os over, hvorfor 
virksomheder vil fortrække et partnerskab med en kulturorganisation, hvilket må antages at 
være mere tidskrævende, frem for f.eks. et sponsorat af en sportsklub. Yderligere har vi ikke 
stillet spørgsmålstegn ved trendens eksistens, idet denne udgør en væsentlig del af det 
grundlag, hvorpå vores projekt er bygget op. Man kan diskutere, om dette er en svaghed for 
projektet, men på den anden side mener vi, at vi har tilstrækkeligt med kilder til at antage 
realiteten af denne tendens, om end den ikke er så udviklet, som nogle måtte mene. Desuden 
 133 
er det en svaghed ved vores opgave, at vi ikke udfordrer fordele og ulemper ved partnerskaber 
i forhold til samarbejder og sponsorater. Vi har fra opgavens begyndelse, grundet vores 
teorivalg, haft en forståelse af, at partnerskaber var vejen frem, hvilket er grunden til, at vi på 
dette punkt er lidt unuancerede. 
 
Relateret til det ovenstående har vi igennem projektets forløb, internt i gruppen diskuteret 
indflydelsen af andre trends i erhvervslivet, som konkurrerende til oplevelsesøkonomien og 
interaktionen mellem kulturorganisationer og erhvervsvirksomheder. Med henblik på 
konkurrentanalysen, burde vi måske have inddraget nogle af disse tendenser, idet de så at sige 
er en konkurrence til TeaterHUSETs muligheder for at etablere et partnerskab. Især i 
interviewet med TDC, blev vi opmærksomme på tendensen omhandlende CSR. Det kan 
argumenteres, at trends som CSR kan inddrages som en del af oplevelsesøkonomien. Men på 
samme tid kan dette også kreere en konkurrencesituation i forhold til TeaterHUSET, idet de 
begge skal kæmpe om virksomhedernes opmærksomhed. Yderligere finder vi det 
bemærkelsesværdigt, at ingen af vores kilder diskuterer konsekvensen af konkurrerende 
trends.   
  
På grund af at vores konkrete fokus på TeaterHUSET som case, må vi videre vurdere, at vores 
konklusioner ikke kan betragtes som universelle i forhold til kulturorganisations brug af 
virksomhedsstrategier. Dog vil vi mene, at vi netop på baggrund af disse konklusioner har et 
større belæg for at komme med nogle generelle antagelser omkring området, samt en videre 
undersøgelse af den kompetenceudveksling, der kan forekomme indenfor feltet.  
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17. Perspektivering  
Med den nye viden vi har akkumuleret qua vores projekt, kan vi trække flere interessante 
perspektiveringer. I projektet fokuserede vi på markedsføring af TeaterHUSET over for 
virksomheder, med det formål at indgå i partnerskab. Her kunne en specifik undersøgelse af 
hvilke virksomheder TeaterHUSET med fordel kan indgå i et partnerskab foretages, dette vil 
hjælpe TeaterHUSET i evt. kommende søgen efter partner. Med det kendskab til 
markedsføring og TeaterHUSET vi har tilegnet os, kunne det være interessant at udsætte 
publikum for en mere dybdegående undersøgelse. En undersøgelse af publikum kunne 
bibringe en viden om TeaterHUSET kundesegment samt en viden om, hvordan TeaterHUSET 
kan optimere deres oplevelsesprodukt. Ligeledes vil en undersøgelse af publikum være med 
til give en bedre vurdering af TeaterHUSETs image. Selve partnerskabsformen mellem 
virksomheder og kulturorganisationer kunne være interessant at afdække på et mere 
overorden niveau, for at se hvor udbredt tendensen er.  
   
Derudover ville det også være interessant at behandle oplevelsessamfundet i forhold til 
virksomheder mere dybdegående. Der tales om en tendens til, at virksomheder skal satse mere 
på oplevelser, fordi individer efterspørger dette. Men på den anden side siger Christian Have 
at virksomheders interesse for at indgå aftaler med kulturorganisationer er stagneret og at der 
vil komme en stigning inden for den sociale, humanitære sektor (bilag 7). Denne tendens ses i 
en stigende opmærksomhed på CSR blandt virksomheder, altså at de udøver deres sociale 
ansvar og Karin Andreasen fra TDC forklarede også at TDC støtter samfundet qua velgørende 
arbejde for Børns Vilkår og er ikke umiddelbart interesseret i at støtte en kulturorganisation 
(bilag 7). Hvordan mon fordelingen er mellem henholdsvis virksomheder, der satser på 
oplevelser og virksomheder, der satser på CSR? På sin vis er det paradoksalt, at vi lever i en 
tid, som er døbt oplevelsesøkonomiens æra, men at ingen af vores interviewede virksomheder 
egentlig kunne siges direkte at have oplevelser flettet ind i deres strategier. Er virksomheders 
udøvelse af ”gode gerninger” mon endnu mere fordelagtigt i forhold til forbrugerne end et 
tilbud om en unik oplevelse? Kan dette undersøges ved at se på, hvor udtalte de to tendenser 
er?  
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Bilag 1: ”TeaterHUSETs fysiske rammer” 
 
TeaterHUSET er beliggende på anden sal og tredje sal i HUSET. Man kan ankomme til 
TeaterHUSET både via Magstræde og Rådhusstræde. Indgangen via Magstræde anvendes 
som publikumindgang, denne fører op til selve scenen også  kaldt ”Bastarden”. Bag scenen 
ligger Off-stage, Off-stage kan man nå både via indgangen fra Magstræde og Rådhusstræde. 
Bagerst i Off-stage er der indgang til skuepillergarderoben. Selve Off-stage bliver anvendt 
som interimistisk bar, når der er forestilling. Scenen er et mørktmalet 60 m2 lavloftet 
asymmetrisk rum, med 4 vinduer, som kan mørklægges efter behov. Scenerummet er 
fleksibelt opbygget på den måde, at det tekniske lysudstyr er fordelt over det meste af loftet, 
så det kan indrettes efter opsætningernes forskellige behov. Der er ingen faste tilskuerpladser, 
men man kan opstille podier med stolerækker efter behov. Tilskuermaksimum er bestemt til 
60 af de brandtekniske myndigheder. Tilskuernes siddekomfort søges tilfredsstillet med 
medium-brede sorte plaststole. Off-stage er et 40 m2 lavloftet rektangulært rum, baren 
udgøres af et aflagt bord og et åbent glaskøleskab, dertil findes der et sækkepudearrangement 
samt et antal cafeborde. 
Indgangen via Rådhusstræde bliver anvendt som medlemmernes indgang til TeaterHUSET. 
På anden sal finder man seks rum samt køkken og toiletfaciliteter. De seks rum varierer i 
størrelse og formål, det største rum kaldet ”Studiet” er et 30 km2 stort hvidtmalet kvadratisk 
rum, som anvendes til prøvelokale af medlemmerne. De yderligere fire lokaler, kaldet 
”Stikordet”, ”Vendepunktet”, ”Underteksten” og ”motivet” er fire næsten ens 16 m2 
hvidtmalede kvadratiske rum, der ligeledes bliver anvendt som prøvelokaler af medlemmerne. 
Det sidste rum kaldet ”regien” er et 20 m2 opdelt rum, som anvendes til opbevaring af 
kostumer, scenografi og teknisk udstyr. Køkkenet er sparsomt indrettet. Der findes en 
håndvask med tilhørende opbevaringsskab samt et køleskab. Køkkenet fungerer ligeledes som 
reklamesøjle for tidligere forestillinger. Toiletfaciliteterne udgøres af to toiletter, samt en 
håndvask med spejl. Toilettet samt gang og køkkenareal er prydet med reflekterende 
”graffiti”. Disse er skrevne bemærkninger, ofte med udgangspunkt i den situation man 
befinder sig i f.eks. hvilke konsekvenser der er ved ikke at vaske hænder. Kunstbegrebet og 
hvad kunst er, er generelt et gennemgående tema for refleksionerne.      
Gangarealet er inspirerende og fantasifuldt dekoreret af naivistisk street-art med referencer til 
tidligere forestillinger. På tredje sal, den øverste etage i HUSET, finder man TeaterHUSETs 
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administrationskontor, ”projektcafeen” og ” projektkontoret”. Alle rummene har skråvægge 
og stemningsgivende tværbjælker. Administrationskontoret er et 12 km2 lyst malet rum. 
Kontoret bærer præg af heftig aktivitet. Rummets interiør består af to skriveborde opstillet 
over for hinanden , dertil kommer diverse opbevaringsreoler. Rummets brugere er de to 
aflønnede ledere, kontoret er deres faste plads. ”Projekt-cafeen” er et 25 km2 rektangulært, 
rødmalet rum med trægulv. Rummet anvendes af TeaterHUSETs medlemmer til mange 
forskellige formål, lige fra uformel afslapning til debataftner. Der er placeret et køleskab i det 
ene hjørne, ellers udgøres interiøret af diverse former for aflagte eller donerede møbler, lige 
fra den fløjlsbeklædte sofa til den gamle gyngestol, hvilket er med til at forme rummet og 
atmosfæren. ”Projektkontoret” er et 20 km2 hvidtmalet rektangulært rum med trægulv. 
Rummet anvendes til produktionsmøder, bestyrelsesmøder, arbejdsgruppemøder, diskussioner 
og kurser. Rummet domineres af et stort arbejdsbord samt et antal stole. Rummet indeholder 
også diverse tekniske hjælpemidler, så som flip-over med white-board, OH-projektor, scanner 
og computer. TeaterHUSET har opsat trådløst netværk, der dækker i en radius af 30 m. 
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Bilag 2: ”Præsentation af konkurrenterne” 
 
2i: PLAN-B  
PLAN-B blev grundlagt i 2002 af skuespilleren Mads Wille, instruktøren Jens August Wille 
og dramatiker, dramaturg og instruktør Simon K. Boberg, der alle tre manglede et 
professionelt, producerende forum for den nye generation i dansk teater. PLAN-B er 
bosiddende i Huset i Magstræde og er et professionelt producerende teater. PLAN-B 
producerer egne forestillinger, hvor de sammensætter produktionen alt efter forestillingens 
karakter. Samtidig er PLAN-B kendetegnet ved at frie grupper som Teater Grob, 
Mammutteatret og det blomstrende vækstlag spiller gæsteproduktioner, og hvor der også er 
plads til aftener med koncerter og dj’s, performance, poetry slam og trylleshows. PLAN-B 
råder over en professionel teatersal med tilhørende installationer og grundudstyr. Salen kan 
rumme op til 150 mennesker og i foyeren, der fungerer som en bar og intimscene, er der plads 
til 60 siddende gæster. PLAN-B er finansieret via fonde og puljer, som søges til specifikke 
projekter. Dette er både underskudsgaranti fra Københavns kommune, midler søgt ved 
Scenekunstudvalget som er et udvalg under Staten samt offentlige og private fonde og puljer. 
(kilde: http://www.plan-b-teater.dk/opslag.asp?page=4)  
 
2ii: Teater FÅR302 
I 1987 opstod Teater FÅR302, som et teater, der skulle forny dansk teaterliv. Man havde 
spillestedet, visionerne og talentet, men der manglede bare det rette navn. Det gav pludselig 
sig selv. Lidt derfra var der en fold med får, og ét af fårene var ikke som de andre. Det fulgte 
ikke flokken, var charmerende og rummede en næsten menneskelig personlighed og humor. I 
øret var fåret mærket som nr. 302. 
 
Teater FÅR302 har til huse off-Nyhavn i en ombygget herskabslejlighed. Deres scene kan 
rumme 48 tilskuere. Teatret spiller udelukkende ny dramatik, med fokus på historien, 
humoren og den gode skuespillerpræstation. Målet er at producere teaterforestillinger af høj 
kunstnerisk kvalitet, som er med til at udvikle og forny teaterkunsten. Teatret producerer 3-4 
forestillinger årligt og huser desuden gæstespil. 
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Teatret modtager støtte fra Kunstrådets Scenekunstudvalg, Statens Kunstfond, Københavns 
Kulturfond, Bikubenfonden, Wilhelm Hansen Fonden, Overretssagfører L. Zeuthens 
Mindelegat, Tuborgfondet og Dansk Skuespillerforbunds Kollektive Blankbåndsmidler.  
(Kilde: http://www.faar302.dk/omteat.htm) 
 
2iii: PLAY 
PLAY er en teater- og musikscene beliggende på Islands Brygge i København, som åbnede d. 
27. august 2004. PLAY ledes af Mille Berg og Mette Rye Iversen, begge uddannet fra 
Teaterskolen Holberg. Teatret består af en café, og en teatersal med plads til ca. 50 tilskuere. 
På scenen ser man overvejende forestillinger der endnu ikke har været spillet herhjemme; ny 
dansk dramatik og nyoversat udenlandsk dramatik. Repertoiret består både af 
voksenforestillinger og familieforestillinger, samt enkelte gæstespil. Når der ikke spilles 
teater på scenen, vil der være forskellige udbud af live-musikarrangementer, poetry, 
oplæsninger, monolog-aftener, readings og meget mere. 
PLAY har desuden en separat afdeling; DBY, der tilbyder undervisning i drama til børn og 
unge. Denne afdeling er blevet udvidet så de også har et 1-årigt skuespilkursus i dagtimerne. 
PLAY er et privatejet teater, som udelukkende får indtægter fra deres dramaskole, 
kursusvirksomhed, billetindtægter, samt enkelte private fonde.  
(Kilde: http://www.play-cph.dk/index.php?id=05) 
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Bilag 3: ”TeaterHUSETs produktionsregler” 
 
Hvis du gerne vil lave en forestilling i TeaterHUSET skal du være opmærksom på følgende: 
• TeaterHUSET er producent på forestillingen.  
• Al økonomi styres af TeaterHUSET. Dvs. at 
o Forestillingens budget skal godkendes af TeaterHUSETs ledelse. 
o TeaterHUSET tager et administrationsgebyr på 500 kr.  
o TeaterHUSETs CVR-nr. (28392583) skal oplyses på fondsansøgninger 
o Evt. fondstilskud skal indbetales på TeaterHUSETs konto. (Merkur Bank. 8401 
1059908) 
o TeaterHUSET udbetaler ikke penge til produktionen, før der er kommet penge ind 
på kontoen. 
o Husk regnskab for både billetsalg og barsalg. Kontanterne afleveres efter endt 
forestillingen til TeaterHUSET. Betal ALDRIG udlæg af kontanterne. De SKAL 
overføres.  
o Få så vidt muligt regnskabet til at gå i 0. Hvis der er et overskud, så tilfalder det 
automatisk TeaterHUSET. Regnskabet vil blive udarbejdet af TeaterHUSETs 
ledelse, men i tæt kontakt med gruppen. Se ”regnskabs-procedure”.  
o Teatergruppen skal selv stå for billet- og evt. barsalg.  
o Alle der er hyret af gruppen, f.eks. instruktøren, dramatikeren, lys-lyd folk m.fl. 
kan kun få udbetalt deres løn i form af honorar. TeaterHUSET udarbejder 
kontrakten.  
 
• Billetprisen skal være mellem 30 og 65 kr. (Med mindre andet er aftalt med ledelsen). 
• TeaterHUSETs ledelse og bestyrelse skal have fribilletter til forestillingen (11 stk. i 
alt) 
• Alle medvirkende på produktionen skal være medlemmer af TeaterHUSET. (Der kan 
dog gøres en undtagelse, hvis teatergruppen har hyret en professionel instruktør eller 
lign.)   
• Projektet skal godkendes af TeaterHUSET s bestyrelse. Der skal derfor sendes en 
ansøgning med en projektbeskrivelse til TeaterHUSET s projektkoordinator. 
Repræsentanterne fra teatergruppen vil efterfølgende blive indkaldt til et møde med 
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projektkoordinatoren og repræsentanter fra bestyrelsen. Ansøgninger vil blive løbende 
behandlet, og spilleperioder bookes ligeledes løbende. Hvis man ønsker at spille i 
forårssæsonen (januar-juni) skal ansøgningen være TeaterHUSET i hænde senest d. 1. 
december, og hvis man ønsker at spille i efterårssæsonen (juli-december), skal 
ansøgningen være TeaterHUSET i hænde senest d. 1. juni.  Projektbeskrivelsen skal 
indeholde:  
o Beskrivelse af den historie der fortælles 
o Beskrivelse af de temaer der fokuseres på 
o Beskrivelse af hvorfor det er vigtigt og aktuelt at spille forestillingen. 
o Beskrivelse af eventuelle særlige udtryk, metoder o.lign. der anvendes.  
o Korte CV’er på medvirkende, instruktør, scenograf osv.  
• TeaterHUSET tilskynder ambitiøse teatergrupper, og ser gerne, at teatergrupper der 
ønsker at spille i TeaterHUSET, benytter sig af professionel hjælp i form af en 
konsulent, en instruktør eller lign.   
• Hvis projektet godkendes, stilles Bastarden (TeaterHUSETs primære scenerum) til 
rådighed i op til 5 uger i træk. 
• TeaterHUSETs teknik kan benyttes frit af teatergruppen. 
• Off-Stage kan benyttes som foyer i forbindelse med forestillingen. 
• Teknik indkøbt til forestilling tilhører efterfølgende TeaterHUSET. 
• Scenerummet skal afleveres i samme stand som det blev modtaget. 
• Det er forbudt at male på vægge, gulv og lofter. Det er desuden forbudt at skrue/bore i 
gulvet.  
• Eventuelle skader på udstyr og rum skal erstattes af teatergruppen. 
• Ifølge aftale med HUSET skal alle forestillinger være mellem kl.19.00 og 21.00 (dog 
kl.20.30 mandage) i hverdagene og mellem kl.17.00 og 19.00 lørdag og søndag.  
• Publikum skal benytte Magstræde-indgangen til alle forestillinger. Spillestedsadressen 
der opgives på plakat og andet PR materiale er derfor: TeaterHUSET, Magstræde 14, 
1206 København K. 
• TeaterHUSETs logo skal fremstå tydeligt på al PR-materiale.  
• Der SKAL indhentes rettigheder på forestillingen, inden man fremlægger 
projektbeskrivelse samt budget for ledelsen. Rettigheder betales af gruppens 
indtægter. Rettigheder gælder både rettigheder til forestillingen samt KODA-
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rettigheder. Teatergruppen skal selv sørge for at søge disse rettigheder, men 
TeaterHUSET er behjælpelig hvis man er i tvivl.  
• Teatergruppen er omfattet af TeaterHUSETs forsikring, forstået på den måde at 
TeaterHUSETs forsikring dækker vandskader, brandskader samt tyveri (dog skal der 
være tydeligt tegn på indbrud).  
• Andet vedr. forsikringer: Vi er også forsikrede gennem DATS. Forsikringen dækker 
det erstatningsansvar, kredsen, scenen eller foreningen kan pådrage sig i forbindelse 
med sine aktiviteter. Endvidere dækker forsikringen det erstatningsansvar, foreningen 
kan pådrage sig gennem sine ansatte og medlemmer. 
• Generelt kan man dog sige, at: ødelægger et medlem noget af TeaterHUSETs eller 
instruktørens/underviserens materiale - må vedkommendes egen ansvarsforsikring 
dække. Kommer et medlem til skade, er det primært vedkommendes egen 
ulykkesforsikring, der skal dække. Forsikringen dækker ikke spillere, teknikere eller 
publikum ved teateropførelser. Skader på lånte eller lejede ting dækkes ikke (undtagen 
ved vandskade, brand eller tyveri – se TeaterHUSETs egen forsikring).  
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Bilag 4: ”Pointsystem og baggrunden for strategilærredet”. 
 
  Plan B Får302 Play TeaterHUSET  
Pris på entre * 1 2,5 2,5 5 
Stjerner 3,00 2,00 0,00 0,00 
Professionelle skuespillere 5,00 5,00 3,00 0,00 
Atmosfære 5,00 4,00 4,00 4,00 
Komfort   3,00 2,00 2,00 2,00 
Repertoire * 2,00 2,00 2,00 5,00 
Æstetik 3,00 3,00 3,00 2,00 
Professionel teknisk stab 5,00 5,00 2,00 1,00 
Udstyr 5,00 2,00 2,00 1,00 
Kapacitet * 5,00 2,40 3,00 2,25 
Markedsføringsomkostninger 2,00 2,00 1,00 1,00 
Bevidsthed om markedsføring 5,00 4,00 2,00 3,00 
Omtale 4,00 2,50 2,00 1,00 
Prøvelokaler 1,00 4,00 4,00 5,00 
VIP for publikummer 1,00 4,00 4,00 2,00 
 
* Følgende punkter er værdisat efter faktuelle tal, som omregnes til pointsystemet efter en indbyrdes 
sammenligning.  
 
Priserne er kategoriseret efter en gennemsnitlig billetpris, som ikke tager hensyn til de 
forskellige rabatordninger. Omregningen til pointsystemet er foretaget efter en 
sammenligning af priserne, hvor teateret med den billigste entrépris score højest (5). (De 
gennemsnitlige entrépriser er henholdsvis: Plan B ca. 105,- kr., Får302 ca. 80,- kr., Play ca. 
80,-kr. og TeaterHUSET ca. 50,- kr.)  
 
Repertoiret er værdisat efter det gennemsnitlige antal af årlige forestillinger. Da 
TeaterHUSET har ca. dobbelt så mange forestillinger om året (10) end deres konkurrenter, 
har de fået 5 point i forhold til konkurrenternes 2,5 point.     
 
 146 
Kapaciteten beskriver antallet af publikum Kapaciteten er omregnet på følgende måde: 
PLAN-B 110 publikum (5), FÅR302 48 publikum (2,4), Play 60 publikum (3) og 
TeaterHUSET 45 publikum (2,25). 
 
Informationerne i pointsystemet bygger primært på hvad den tilgængelige information fra de 
tre teatres hjemmesider. Informationerne om de resterende konkurrencefaktorer er indhentet i 
forbindelse med en forespørgsel foretaget over telefonen. 
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Bilag 5: ”Pointsystem og baggrunden for nyt strategilærred” 
 
  Plan B Får302 Play TeaterHUSET  
Pris på entre* 1 2,5 2,5 5 
Stjerner 3,00 2,00 0,00 0,00 
Professionelle skuespillere 5,00 5,00 3,00 0,00 
Atmosfære 5,00 4,00 4,00 4,00 
Komfort   3,00 2,00 2,00 2,00 
Repertoire* 1,00 1,00 1,00 5,00 
Æstetik 3,00 3,00 3,00 2,00 
Professionel teknisk stab 5,00 5,00 2,00 1,00 
Udstyr 5,00 2,00 2,00 1,00 
Kapacitet* 5,00 2,40 3,00 2,25 
Markedsføringsomkostninger 2,00 2,00 1,00 1,00 
Bevidsthed om markedsføring 5,00 4,00 2,00 5,00 
Omtale 4,00 2,50 2,00 5,00 
Prøvelokaler 1,00 4,00 4,00 5,00 
VIP for publikummer 1,00 4,00 4,00 2,00 
Kommission af billetsalg       2,00 
Relationer til virksomheder       5,00 
Kompetenceudveksling       5,00 
Vækstlagsfaktoren       5,00 
Kursusvirksomhed       4,00 
VIP for virksomheder       5,00 
 
* Følgende punkter er værdisat efter faktuelle tal, som omregnes til pointsystemet efter en indbyrdes 
sammenligning.  
 
Informationerne i pointsystemet bygger primært på hvad den tilgængelige information fra de 
tre teatres hjemmesider. Informationerne om de resterende konkurrencefaktorer er indhentet i 
forbindelse med en forespørgsel foretaget over telefonen. 
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Bilag 6: ”Interviewguide” 
 
Spørgsmål til interviewet: 
 
1. Er I i partnerskab med kulturorganisationer, eller sponsorerer I kultur?  
 
(her kan gives et eksempel på forskellen: Partnerskab: HUSET er i partnerskab med Have PR 
& Kommunikation: de samarbejder om strategien i HUSET. Sponsorat: Et entreprenørfirma 
køber 50 billetter til en forestilling – eller giver en pose penge til en forestilling).  
 
Ja – hvilke? hvorfor? 
 
 
2. Nej – hvorfor ikke? Hvis I overvejer at gøre, hvilke incitamenter skulle der være for at gøre 
det?  
 
 
 
3. Hvad ville I forvente af et sådant partnerskab?  
 
 
 
4. Hvad ville I kunne tilbyde dem?  
 
 
 
5. Ser I en forskel i at være sponsorer og/eller partnere?  
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Bilag 7: ”Interview med Have PR & Kommunikation 
 
Interview med Christian Have fra Have PR & Kommunikation 
- mandag den 28. november 2006, varighed 25:40. 
 
Vores første spørgsmål det er jo, om I er i partnerskab med kulturorganisationer? 
 
Om vi er? 
 
Ja. 
 
Jamen, det er vi. 
 
Og hvilke er det? 
 
Ja, der er jo rigtig mange.  
 
Okay. 
 
Men altså partnerskaber, hvad mener du, altså.. samarbejder, eller hvad? 
 
Ja, lige præcis. Altså, vi har prøvet at skelne imellem partnerskaber og det, at have 
sponsorer. Altså, der er mange kulturorganisationer, der har sponsorer, men noget af det nye, 
eller det, der er oppe i tiden, er faktisk at gå i partnerskaber med virksomheder og bruge 
hinanden. 
 
Jeg vil egentlig sige, at vi opfatter, de samarbejdsaftaler vi har, de fleste af dem, der er nogle 
undtagelser, men mange af dem som er længerevarende, som partnerskaber. Fordi, man kan 
sige, at der er selvfølgelig opgaver, som er meget kundeorienterede. Der er kulturbranchen jo 
baseret på en form for samarbejde eller partnerskab, som er helt anderledes end inden for 
erhvervskommunikation end andre ting, ikk.  
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Kan du prøve at beskrive, bare sådan en enkelt samarbejdsaftale I har med en 
kulturorganisation? 
 
Jo, men altså det kan være Huset i Magstræde for eksempel, hvor, man kan sige, jeg sidder i 
bestyrelsen og har lavet en kommunikationsstrategi på et tidspunkt, som en gave til huset, 
hvor man ligesom stod og havde brug for det, og hvor det så udvikler sig til, at vi kan 
anbefale nogle, eller pege på nogle personer eller samarbejdspartnere, som det vil være 
spændende for dem… at samarbejde med. Vi kan så blive bedt om at lave en ny 
markedsstrategi for Huset, for nu kender vi så huset, sådan at man ligesom siger, vi bytter 
forskellige kompetencer eller ekspertiser og netværk… I en form for fælles læring.  
 
Hvad kan I bruge Huset til? 
 
I første omgang vil alle jo sige ”Jamen, hvorfor gør man dog det?” og jeg har jo den 
indstilling, at øh, og den bruger jeg jo nok halvdelen af min tid på, at jeg i første omgang ikke 
er 100 % sikker på, jeg eventuelt kommer til at bruge Huset til andet end i, at man siger… Når 
du begynder på nogle partnerskaber og begynder at give nogle ting fra dig, så har jeg aldrig 
oplevet andet end, at der kommer nogle ting tilbage, men det er ikke sådan, så du ved, at 
resultaterne nogle gange dér er en proces, der starter. Men hvis du har den indstilling, at nu 
skal vi have en læringsproces, og vi skal have en bygning af ekspertiser, eller hvad det nu 
ellers kan være, så kan det jo godt være, at den ene part kommer til at byde mere ind, end den 
anden gør, lige i starten. Men på et eller andet tidspunkt kommer der jo som regel en eller 
anden frugtbar udvikling. Og sådan starter mange projekter jo i kulturen, uden at du egentlig 
ved, hvad bliver det, hvad ender det her med konkret, bliver der en god opgave ud af det her, 
eller bliver der en god forretning ud af det? Det er ikke altid man hverken ved det, eller 
egentlig bør vide det, for det er jo det, der kan være det spændende i at indgå nogle 
samarbejder. Så er der jo selvfølgelig andre tidspunkter, hvor det er meget mere veldefineret 
på ”Jamen, vi starter altså nu, her, du får så og så meget, og vi skal gerne ende på det her 
mål.” Men jeg har aldrig været ud for, at det veldefinerede mål, når du startede et 
partnerskabssamarbejde med en kulturorganisation, at det også er det samme mål, du ender 
med. 
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Og det er fordi, der er måske et mål til at starte med, og så ender man måske med et helt 
andet mål? 
 
Måske ikke med et andet, måske bare et mere… et større mål eller et mere mangfoldigt mål, 
eller man ender med 3 mål. Og ikke kun det ene, man kunne se dengang, man startede.  
 
Det vil sige, din virksomhed får også noget ud af et partnerskab i sidste ende? 
 
Vi får utrolig meget ud af, skal vi sige, den anden vej. Det kan være inspiration, nye måder at 
se tingene på. Altså, jeg vil sige, det, der er farligt for sådan nogen som os, det er, at vi bliver 
betragtet mange gange som eksperter, der kommer ind. Det er en meget farlig situation, fordi 
at du der meget hurtigt kan stivne eller blive etableret i din tankegang. Og det vil sige at 
blandt andet TeaterHUSET er et rigtig godt sted at få rokket ved nogle etablerede 
tankemønstre eller opfattelser og stille spørgsmålstegn, som gør, at du ikke stivner og bliver 
etableret. 
 
Både som jer, som virksomhed, men også som Huset som kulturorganisation? 
 
Ja. 
 
Hvilken forskel ser du på, at der er… selvfølgelig har du sagt noget om, hvad forskellen er 
med, at man har partnerskaber, men også med at der er sponsorer. Kunne I for eksempel gå 
ind og være sponsorer for en kulturorganisation, eller vil det kun handle om partnerskaber? 
 
Jeg mener af princip, så er vi aldrig sponsorer. Det mener jeg slet ikke, er noget, som ligger, 
skal vi sige, i et samarbejde med sådan nogen som os. 
 
Nej. Heller ikke som immaterielle sponsorater?  
 
Dem vil jeg ikke kalde sponsorater. Dem vil jeg kalde partnerskaber.  
 
Så du vil definere et sponsorat som penge? 
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Ja. Det er kommercielt. Altså, et sponsorat kan også være andet end penge, men det er en 
kommerciel aftale. Med nogle modydelser. Med nogle klart definerede modydelser. Og der 
synes jeg, at vi kan godt gå ind og lave nogle immaterielle ting, men det vil være i 
partnerskab.  
 
Så når der er immaterialitet med, så vil det være i partnerskab? 
 
Ja. 
 
Tror du, det er en tendens, der er oppe i tiden, det der med, at virksomheder vælger 
partnerskaber med kulturorganisationer?  
 
Der er ingen tvivl om, at øh… altså jeg har ikke set nogen stigning i det, vi kunne kalde 
traditionelle kultursponsorater… gennem mange år. Og der, hvor vi ser stigningen og der, 
hvor der ligger en kæmpe, skal vi sige, interesse fra erhvervsvirksomheder, det er jo på idræt. 
Og den, tror jeg, vil fortsætte. Så tror jeg, vi vil se en stigning inden for den mere sociale, 
humanitære sektor af kontante sponsorater, men jeg tror ikke, vi vil se en stigning inden for 
kulturområdet. Jeg tror, vi vil se en stigning i mere immaterielle partnerskaber, og det, tror 
jeg, er vejen frem for kulturinstitutioner. Jeg tror, det er den niche, kulturinstitutioner bliver 
nødt til at acceptere. 
 
Men nu, kulturinstitutioner, det er jo ikke… altså, grunden til at de søger sponsorater eller 
partnerskaber, det er jo… selvfølgelig er det for at få den gensidige inspiration og læring, du 
snakker om, at man kan opbygge kompetencer, men det handler jo også om, at de måske ikke 
kan få penge fra det offentlige. Og hvordan kan de så få midler, når det er, at der ikke er 
nogen stigning inden for sponsorater af kulturorganisationer?  
 
Jamen, det er jo blandt andet ved at være en lille smule mere kreative end mange 
kulturinstitutioner og kunstnere er, vil jeg sige, men altså ”skal vi annoncere, eller skal vi lave 
plakater, eller skal vi have lavet et radiospot eller tv-spot, så må vi finde nogle firmaer og 
virksomheder, som kan hjælpe os med det, så det ikke er en budgetpost. Og hvis vi skal have 
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lavet kostumer, så må vi altså tænke på de og de måder”. Sådan så at de ting, der er behov for 
i en produktion, at du prøver at gå ud og finde samarbejdspartnere til det, som kan afhjælpes 
og derved bliver det jo nærmest et kontant sponsorat bare på en indirekte måde. Det tror jeg, 
fordi det vi ser, dem, der kan få kontanter, det er store etablerede kulturinstitutioner, som har 
mange penge i forvejen. Punktum. Og sådan bliver det ved med at være. Og dem, der virkelig 
har brug for det, de kan nemlig ingen penge få. Og sådan er det bare. Så de må gå de andre 
veje.  
 
Grunden til, at vi er ude og interviewe virksomheder omkring partnerskaber mellem 
organisationer og virksomheder, det er jo fordi, vi arbejder med TeaterHUSET og 
TeaterHUSET har pt. ingen samarbejdspartnere som sådan, andet end at de sparrer med 
HUSET, som også er en kulturorganisation. Og vi er så blandt andet ude for at høre ad, 
hvordan virksomhederne ser på partnerskaber, og samtidig er vi selvfølgelig også et eller 
andet sted ude og lede efter nogle eventuelle partnerskaber. Hvor meget kender du til 
TeaterHUSET? 
 
Ikke andet end sådan generelt.  
 
At det er en del af Huset. 
 
Ja. 
 
Vil du kunne forestille dig, at din virksomhed kunne gå i partnerskab med TeaterHUSET?  
 
Det kunne man sagtens forestille sig. 
 
Hvad tror du, de kunne tilbyde jer? 
 
Altså… Umiddelbart så vil det være, at det er nogle af de første nede i fødekæden, kan man 
sige, og det er altid interessant. At det så er et, vil jeg gå ud fra, kreativt vækstmiljø, hvor der 
bliver tænkt nye ting, gjort nye ting. Og det er altid interessant for ligesom at være på forkant 
med ”hvad bliver så udviklingen i…”, skal vi sige, ”…dansk teater?” Her kan du så gå ind og 
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få en meget stærk fornemmelse gennem partnerskab. Så lærer du også de mennesker at kende, 
som i løbet af nogle år vil være nogle beslutningstagere inden for dansk teater. Og det er også 
altid interessant at være med i starten. Jeg synes også, man har et ansvar, hvis man er som os, 
ledende, etableret i branchen, at vi så også betaler lidt tilbage og siger ”Jamen, hvis vi kan gå 
ind og hjælpe til med nogle ting og indgå i et partnerskab”, jamen, så har vi også en eller 
anden public service-forpligtigelse til at gøre det. Selvom der måske ikke er den store 
kommercielle payback i første omgang, men der er i hvert fald noget interessant i at være en 
del af det vækstland, som bliver det kommende… dem, der kommer til at præge en 
kulturbranche om ganske få år. Det er altid spændende. Og det vil nok være det, vi vil kigge 
efter, og så vil vi kigge efter ”Jamen, hvad er det, vi kan tilbyde? Er der noget, vi kan gå ind i, 
som man har behov for?” Fordi, det skal gerne være lidt gensidigt også, selvom man siger, at 
TeaterHUSET har brug for nogle af de kompetencer, vi måske sidder inde med. Og det vil 
måske være at få det defineret, ”hvad er det egentlig, vi kunne få glæde af?”. Men det ville 
absolut ikke være umuligt, at vi var interesseret. 
 
At have sådan en opstartsperiode… prøv lige at definere, hvordan er det, man kan få glæde af 
hinanden? Hvordan foregår det? Er det, at de kommer med et forslag, eller I kommer med et 
forslag? Finder I en kulturorganisation, eller er det dem, der finder jer? 
 
Som regel så er vi jo så dejligt fortravlede og har alt mulig andet og 15 ting, som skal gøres 
inden for de næste 4 timer, så det med at vi er opsøgende, er vi ikke gode nok til. Sådan ser 
virkeligheden som regel ud. Så det absolut bedste det er, at for eksempel I, som 
TeaterHUSET, kommer og siger ”Prøv lige at høre her, vi kunne tænke os at indgå i 
samarbejde. Vi kunne tænke os at nogle af de ting - bang, bang, bang, bang – dem, har vi brug 
for. Er det noget, I kunne tænke jer at servicere, så kunne vi måske tilbyde at – sådan, sådan, 
sådan, sådan. Og hvem giver en kop kaffe?” For ligesom at: hvem starter processen? Det er jo 
altid noget med at sætte sig ned og mødes og sige ”Okay, lyder det her fornuftigt?” og så 
starter så… hvis man synes, det her lyder spændende og fornuftigt, jamen, så starter så den 
proces, der hedder, at man skal lære hinanden at kende. Og det er jo både noget med at se 
noget af det, der bliver lavet. Forstå de missioner, der er. Og det er jo nemmere sagt end gjort, 
det er jo ikke noget, der er nogen, der gør, bare lige sådan over den første kop kaffe, så det er 
sådan en proces, hvor man ligesom må sige… afhængig af hvad det er, man skal løse for 
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hinanden… Hvis vi skal ind og lave en kommunikationsstrategi for nogen, bare som 
eksempel, så skal vi jo ind i maskinrummet. Og det kræver både tillid. Det kræver, man er 
fortrolig med hinanden, at man har tillid til hinanden, at man gerne vil det, at man vil det, og 
det er jo det der udefinerlige, om der er en god kemi. Det skal der altså også være. Og det 
finder man som regel ud af i løbet af sådan en 3-4 minutter. Man spørger lidt, og man kigger 
lidt, og så fornemmer man ”okay, det er det her”. Så det er jo ikke noget, man lige fixer, 
sådan. Men når man er nået ind under huden på hinanden og har den der tillid, så er det 
forholdsvis hurtigt at kunne agere med forskellige ting. Så det er sådan bare det der… det er 
ligesom med en kæreste, man skal sådan lige lære hinanden at kende. Når man så er det, så er 
det forholdsvis nemt, at være det i det daglige. 
 
Noget af det, som vi havde tænkt på, det er, hvad er det, TeaterHUSET kan tilbyde 
virksomheder. Og der har vi… selvfølgelig har vi også tænkt på kompetencer, men vi har 
også tænkt meget konkrete ting, hvor en virksomhed gik ind og sponsorerede, f.eks. IKEA gik 
ind og sponsorerede 4 forestillinger med møbler. TeaterHUSETs brugere bruger utrolig 
mange penge i IKEA på deres scenografi, og så kunne vi sige til IKEA ”Jamen, så kan I få et 
totalkoncept inde i TeaterHUSET, hvor der kommer til at være en forestilling, og I spiser 
måske først inde på Boiz, og så ser I en forestilling, og så bagefter holder vi et oplæg eller et 
foredrag om TeaterHUSET og vækstmiljøet.” Vil det være et sponsorat eller et partnerskab? 
 
Jeg vil stadig kalde det et godt partnerskab, men afhængig af… det finder man jo hurtigt ud 
af, hvordan virksomheden opfatter det. For hvis IKEA bedst kan lide, at I kalder det et 
sponsorat, så lad det hedde et sponsorat. Altså, det er sådan lidt med gehør, hvad man kalder 
det. Men ellers så vil jeg sige, nej, det her, det er jo bytte ydelser. Og det vil jeg så kalde et 
rigtig godt partnerskab, fordi det er ligeværdige ydelser, man tilbyder hinanden. IKEA køber 
sig ikke til pladsen, men I har behov for nogle af de varer, de har, som I mener, er rigtige for 
jeres kunstneriske udtryk. Så det er partnerskab.  
 
Så er det noget, du har hørt om, at de store organisationer gør?  
 
Ork ja. Og absolut med succes. Det har jeg prøvet mange gange. Det er det, man kalder 
unikke oplevelser. Man giver virksomheder en unik oplevelse, og den kan de ikke købe sig til 
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over billetnet eller billetlugen. Så det her med, at det ikke bare er en teateroplevelse, men en 
oplevelse udover hvad de ellers kan købe sig til i byen, det er det, vi kan kalde addet value, og 
det er absolut det væsentligste. 
 
Hvad kaldte du det? 
 
Addet value. Altså, du har ligesom værdien på billetten, men så tilføjer du en yderligere værdi 
i form af nogle unikke oplevelser, så den pludselig bliver noget helt andet.  
 
Lige til sidst. Vi har læst artikler om det her partnerskab og sponsorater, og der mener nogle 
af teoretikerne, at tendensen er, at vi lever i den her oplevelsesøkonomiske æra, eller hvad 
man kan kalde det, og vi er det postmoderne menneske, som har brug for en optimal oplevelse 
og som har brug for flow og for at identificere os selv på en anden måde. Er det noget Have 
PR tænker over til dagligt, eller er det noget, du har en holdning til eller…? 
 
Altså, jeg har i allerhøjeste grad en holdning til det, også i og med at jeg er blevet udnævnt til 
professor i oplevelsesøkonomi ved Aalborg Universitet, så jeg vil faktisk sige at det er noget 
som jeg ikke blot er på forkant med, men helt ude i skoene på, fordi det har noget med 
publikums adfærd og markedsadfærd at gøre. Og det kan man sige, i allerhøjeste grad er 
interessant. Så det har jeg de sidste par år været meget, meget optaget af og er også ved at 
skrive en bog omkring, som specifikt omhandler sektoren, altså kultursektoren, som ikke er 
en produktsektor, fordi jeg mener, at alle vil jo gerne ind i oplevelse- og kultursamfundet, 
fordi der er lidt spændende at være, så der vil tøj gerne, der vil møbler gerne, der vil design 
gerne. Alle vil gerne ind og ligne det, som kulturproducenterne de laver. Det er selvfølgelig 
klart, at det er en konsekvens af oplevelse- og følelsessamfundet, som jo snart er gammelt, og 
som man kan sige, at storytelling og alt det her er kommet ud af, og der har teoretikerne jo ret 
i, at hvem er det, der er hovedleverandør af oplevelser og følelser? Det er jo først og fremmest 
kulturinstitutioner. Og derfor siger vi også, at den interesse, der er for kultur og erhverv og 
samarbejde, den kommer jo ikke ud af den blå luft. Den kommer jo af at et helt samfund og et 
helt erhvervsliv kigger over til, ”Jamen, hvad er det disse oplevelsesproducenter kan? Hvad er 
det kunstnere kan? Hvad er det for nogle processer og tankegange, de kan? Kan vi lære noget 
af det? Eller kan vi tage noget fra dem?” Og altså, det er jo ekstremt spændende at se, hvad 
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sker der så med markedet inden for kulturområdet, hvordan ændrer det sig, hvor kommercielt 
bliver det, hvor meget marked bliver det i forhold til, hvad det har været før i hvert fald. Og 
det tror jeg, vi vil se meget store ændringer i både i publikums og markedets adfærd de 
kommende år. Det er der slet ingen tvivl om. Der er heller ingen tvivl om, at dem, der kan gå 
ind og forstå de nye mekanismer, der kommer, og agere og navigere i dem, de vil nok være 
dem, der har succes, fordi det bliver en meget mere kaotisk verden. Forstået på den måde, at 
der ikke bare er et publikum, der reagerer på den og den måde, hvis du gør sådan og sådan, og 
der er heller ikke et erhvervsliv, der er sådan og sådan. Det er meget mere fragmenteret og 
vanskeligt at nå ind til folk og kommunikere med dem. Og der mener jeg, nøglen er dem, der 
forstår at kommunikere. Jeg tror det helt, helt centrale nøgleord i oplevelsesøkonomi og 
oplevelsessamfundet de kommende ti år, det er dem, der forstår at kommunikere og nå 
mennesker med deres kommunikation. 
 
Så grænsen mellem kulturorganisationer og virksomheder den bliver måske også udvisket?  
 
Ja. 
 
Altså, kulturorganisationer bliver også mere virksomhedsprægede med strategiske… 
strategier og de planlægger strategier og de bliver, ligesom man ser det danske teatermiljø 
nu, eller det københavnske teatermiljø nu, at det er mere administratorer, der bliver ansat.   
 
Ja, og det sjove er, at du ser ønsket om at centralisere og være mere strategisk organiseret, 
være mere markedsorienteret og så videre blandt andet i Københavns teater, og så ser du, at 
når man sidder og opfylder det bag et skrivebord eller bruger nogle teoretiske formler, så går 
det jo først rigtig galt. Så det, der er det interessante, det er, at erhvervslivet har efter min 
mening ikke noget særligt at gøre i kulturlivet. Og kulturlivet har ikke noget særligt at gøre i 
erhvervslivet. Næ, man har begge sine positioner, og så skal man udveksle og mødes og 
befrugte hinanden. Men det er det samme som at sige ”Nu er mænd kvinder, og kvinder er 
mænd, og det er skide sjovt, og hvad den ene er, og hvad den anden er” men sådan er det jo 
ikke. Man har sine genetiske kendetegn. Og man har en måde at anskue tingene på. Og 
selvom grænserne udviskes, det vil sige en kulturinstitution kommer udefra til at ligne en 
erhvervsvirksomhed og omvendt, meget mere. Men de er i deres dna stadigvæk lige så 
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forskellige, som de altid har været. Så kunsten er, at de mødes, befrugter hinanden, men i 
respekt for hinanden ikke tror, at den administrerende direktør skal være en eller anden 
instruktør. Og det er der, du har set, at det går fuldstændig galt, og der vil det blive ved med at 
gå galt og det er jo også derfor, at når erhvervsfolk skal ind i kulturinstitutioners bestyrelser 
og sidde, jamen, så snyder de dig jo dybest set for at få et par fribilletter eller noget andet, for 
hvad skal de dog navigere efter og med derinde, for det er nogle andre mekanismer? …og 
modsat. Så de ligner hinanden udefra, men indeni er de forskellige. 
 
Og de skal være opmærksomme på, at når de som kulturorganisation skal bruge netop de 
kompetencer, som erhvervslivet kan, skal de måske mødes med erhvervslivet og lære de 
kompetencer i stedet for at ansætte en øh… 
 
De må ikke efterligne kompetencerne eller, man kan sige, overføre dem. De er nødt til at 
oversætte dem. De er nødt til at lade sig inspirere og sige ”Nå, nu er der altså en administrativ 
procedure inden for erhvervslivet, som vi kan benytte”, men så er man altså nødt til at sige 
”hvordan skal den administrative procedure så være i en kulturinstitution?” Du kan ikke bare 
tage dem fra IKEA og overføre dem på et teater, men du kan lade dig inspirere af disse 
procedurer til, at du skaber dine egne procedurer, der så fungerer lige så godt, som IKEAs 
gør. Men det er, når vi tror ”Nå, vi kan bare ansætte en derovrefra herovre, og så går det godt” 
eller ”vi kan overføre nogle systemer eller kompetencer”. Det kan de ikke. Og heldigvis for 
det, for hvis det var så let, så var det jo gjort for mange år siden.  
 
Er det det din bog kommer til at handle om? Der mangler nemlig noget teori omkring lige 
præcis det. 
 
Jeg vil sige, at det bliver noget af det. Det er noget, som jeg har udtalt mig til forskellige 
medier omkring, for det første er det ikke noget, nogen kan lide at udtale sig omkring, fordi 
det kommer til at lyde som et angreb på erhvervsfolk og hele den kulturelle bestyrelse, hvad 
det slet ikke er. Men det er bare, at vi må have et opgør med den tro på, at erhvervsfolk kan 
løse kulturens problemer ved bare at komme ind og så være skide professionelle for det er 
kulturens egne folk ikke. Det er… 90 % af alle kulturfolk, der er dybt ansvarlige, økonomiske 
væsner, strategiske, strukturelle, men de mangler måske lige nogle input, noget sparring. Det 
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er noget helt andet. Og måske også nogle kompetencer og så videre, men det vil være det 
samme den anden vej rundt. Der er også masser i erhvervslivet og så videre, der mangler 
noget kreativ sparring. Og nogle kreative input. Og det er det, jeg mener, man kan befrugte 
hinanden med.  
 
Det er vel nok der, det går galt, når private virksomheder ansætter skuespillere, fordi de 
mangler noget kreativt til lige at… til et godt lederkursus? 
 
Ja, eller ”vi skal lige have en musiker ind, fordi så kan han lige fortælle os, hvordan vi får 
brandet lidt flere mobiltelefoner.” Altså så siger man ”Det er håbløst”. Altså, det bliver aldrig 
godt. Men der kan komme nogle kreative input, der gør, at virksomheden tænker mere 
kreativt og bliver mere kreative, men der er ikke nogen, der kan gå ind og lære det. Det er, når 
vi mister respekten for hinanden, og det at drive en erhvervsvirksomhed er jo fandeme også 
en kunstart i dag. Det er jo ikke bare noget, man gør. Og det, at drive en kulturel institution, 
det er også en kunstart. Så man må have den dybeste respekt for, at man har nogle 
kompetencer at byde, som man gerne vil give til andre, så de kan blive inspireret til at gøre 
deres arbejde bedre. Men det, at tro på ”men vi ansætter bare nogle folk til at gøre det her 
beskidte arbejde, så går det fint, og rydder op i det her”, den går ikke, for vi kan jo se, aldrig 
har der været så meget morads i dansk teater, som der er, efter at de såkaldte professionelle 
erhvervsfolk skulle ind, så er det først der en elefant i inde i glasburet, skulle jeg hilse og sige. 
Så nu er der slet ikke tjeck på noget som helst.    
 
Jeg har ikke mere. 
 
Nå, det var da herligt. Det var da ikke slemt. 
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Bilag 8: ”Interview med TDC” 
 
Interview med Karin Andreasen TDC – HR-manager 
- tirsdag d. 29.november 2006, varighed 10.28.  
 
Jeg vil høre ad om I er partnerskab med nogle kulturorganisationer? 
 
Ikke kulturorganisationer, vi er i partnerskab med Børns Vilkår, altså som jo er noget helt 
andet. Altså sådan som har et bredere socialt, velgørende. Altså vi har også sådan en, hvad 
hedder det, en bank, eller et eller andet, vi må alle sammen arbejde 8 timer om året i 
arbejdstiden for en eller anden organisation. Så bliver de slået op, vi har sådan en nyhedsavis 
og så står der, jamen f.eks. Børns Vilkår er ved at bygge en byggelegeplads i Rødovre, men så 
kan man komme derud at arbejde i op til 8 timer, så får man godskrevet sin arbejdstid. Og det 
kan være alt muligt, det kan være at dele julegaver ud til børn på børnehjem, plejehjem. Eller 
være dommer i et eller andet stort børnearrangement. Men ingen kulturelle.  
 
Og I heller ikke sponsorer for kulturorganisationer?  
 
Nej.  
 
Ved du hvorfor I har valgt at det skal være velgørende og ikke kulturorganisationer?  
 
Altså vores vision siger, TDCs vision siger at vi arbejde for fire ting. Vi arbejder for vores 
aktionærer, vi arbejder for medarbejderne, vi arbejder for kunderne og vi arbejder for 
samfundet. Og så er det sådan den der, der hedder samfundet, der gør at vi har sådan nogle 
sponsorater eller tætte samarbejder med Børns Vilkår. Jeg tror også kræftramte børn får sådan 
en bamse som også er sponsoreret. Det er sådan nogle ting vi er inde i, det er ikke... 
 
Dvs. I har heller ikke nogle overvejelser om at gøre det?  
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Jeg kommer jo fra HR, personale. Jeg ved jo ikke alt. Det er jo en meget meget stor 
organisation. Vi har jo fået ny administrerende direktør her for en måned siden. Vi har fået 
nye ejere for et år siden. Men nej, det tror jeg ikke, altså... 
 
Du ved heller ikke hvilke incitamenter der skulle til for at gøre det? Altså nu siger du at I 
arbejder også for samfundet, hvor det så dækker, når I siger samfundet, så dækker det mere 
velgørende. 
 
Eller socialt 
 
Ja, socialt.  
 
Det vil jeg tro. 
 
Men hvor I ikke altså ikke dækker samfundet som noget... 
 
Jeg har aldrig hørt om at vi.... jeg skal ikke kunne udelukke at vi har en eller anden reklame i 
Det kongelige teaters program eller et eller andet, men det er på det niveau. Så har vi 
selvfølgelig en masse sport. Men det ved I vel... Det kan man jo også se i fjernsynet. 
Cykelsport, jeg kan ikke huske det. Der er vist også et håndboldhold. Og det har vi jo 
selvfølgelig. 
 
Hvis man nu forestiller sig... 
 
Spørgsmålet er jo om det er kultur. 
 
Ja, det synes Brian Mikkelsen jo. 
Men hvis det var man kunne forestille sig at I ville indgå i et partnerskab. Altså for lige at 
forklare hvad vi mener med partnerskab mellem kulturorganisationer og en virksomhed, så er 
det f.eks. Have PR & Kommunikation de har samarbejde med Huset i Magstræde. Og den 
måde de samarbejder på, det er at Christian Have han sidder i bestyrelsen. Og Have PR & 
Kommunikation har lavet en forretningsstrategi og kommunikationsstrategi for huset. Og det 
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han så siger han kan få igen fra Huset, det er de kompetencer som Huset indebærer. Og 
selvfølgelig også den goodwill der ligger i at Have PR & Kommunikation går gratis ind og 
hjælper Huset. Fordi Huset er en upcoming kulturel musiksted i København.  
 
Altså det eneste, og det er ikke et samarbejde, der er vi bare kunder. Der har vi med, og jeg 
kan ikke huske hvad det hedder, det kan jeg komme i tanke om, eller jeg kan spørge nogen 
andre. Der har vi f.eks. når vi laver assessment for vores topledere, der har vi skuespillere 
inde for at lave rollespil med dem. Det er nok det nærmeste jeg kan komme til noget, men det 
er ikke et partnerskab. Vi har en ren kunderolle. Vi henvender os til dem. Han hedder Thais, 
hold da op... Jeg har glemt hvad han hedder. Nå, det kommer lige om lidt.  
 
Men det vil sige, der køber I en ydelse.  
 
Der køber vi en ydelse og dem har vi brugt i flere forskellige sammenhænge. Vi skulle 
lancere en ny kompetenceproces for nogen år siden og der købte vi ham også til at komme 
den dag vi rullede det ud til ledere og tillidsrepræsentanter og lave et rollespil. Som vi så 
kunne bruge og vi optog det og har brugt det i andre sammenhænge og sådan noget. Så på den 
måde gør vi det, men ikke som partnere, men som kunder.  
 
Men kunne I forestille jer, at I f.eks. kunne indgå i et partnerskab med TeaterHUSET, hvor 
TeaterHUSET så kunne give jeres medarbejdere en god oplevelse inde i TeaterHUSET? Eller 
netop et kursus, en workshop i kropssprog eller i retorik.  
 
Alt kan forestilles. Og vi vil sige at i øjeblikket er der en trend, hvis man kan kalde det sådan. 
En begyndende trend på at vi kan lære noget af forskellige kulturelle, altså også billedkunst 
og alt muligt andet. Og det trænger sig jo selvfølgelig også på der, ikk. Og vi har jo også 
ledergrupper der har været ude at spille teater, hvor faen var det? Ude på Gladsaxe teater, eller 
hvor faen de har været ud at sætte et spil op, en forestilling op og sådan noget. Så sådan noget 
har vi jo i det små. Men jeg ved ikke noget som helst om, hvad det er kriterier for og hvordan 
de vælger ud på den type af partnerskaber, det må være vores marketingsgruppe.  
 
Det er dem der vælger.  
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Ja det vil jeg tro det er. Vi har jo også et etableret samarbejder med Team Danmark. Altså 
hvis man holde et eller andet arrangement og vil have en guldfirer-roer til at komme eller 
sådan noget, ikk. Så kan vi ringe herned og få nummeret til Team Danmark og så stiller de 
en... Tidligere har der også været en badmintonspiller. Så på den måde har vi jo etablerede 
samarbejder.  
 
Men med sport.  
 
Ja.  
 
Det vil sige det er faktisk et uudforsket området for TDC at samarbejde med teatre.  
 
Det er jo ikke uudforsket på den måde, det har vi jo gjort og det gør vi i forskellige 
sammenhænge. Men om det skal være så tæt et samarbejde så der tale om et egentligt 
partnerskab. Altså nu er der jo en anden ting, det kunne jo ligeså godt være noget i Århus, vi 
har flere medarbejdere ansat i Århus end i København. Der altid noget geografi i det her, ikk. 
Så det skal være noget der er så stort, så det ligesom er landsdækkende. Vi har jo 
medarbejdere overalt.  
 
Man kunne ikke forestille sig at det kunne være et partnerskab med Københavnsafdelingen og 
TeaterHUSET?  
 
Ikke sådan... ALT, som jeg siger alt kan forestilles. Og sådan, men som jeg hører lige i 
øjeblikket er det ikke den retning vi går. Men det kan være at det er vendt i løbet af en måned 
eller to. Som sagt vi fik en ny direktør for en måned siden, vi ved ikke meget om hvad han 
synes og mener, vel. Det kan da godt være at han synes at det er en idé, at der kommer nye 
tanker og idéer ind, på den måde.  
 
Hvad tror I I kunne tilbyde en kulturorganisation, hvis det var. Eller hvad kunne du forestille 
dig at TDC kunne tilbyde en kulturorganisationer, hvis det var at I indgik i et partnerskab?  
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Jamen, øh. Hvilken vi end vælger at indgå partnerskab med, på den eller den anden måde. 
Dels er der jo penge og dels er der jo noget markedsføring i det, ikk. Sådan som jeg tænker 
det, så skulle sådan et partnerskab jo gå på, at de skulle tilbagelevere nogle ydelser til os. Det 
ville jo være penge og image, der ligger i det, ikk.  
 
Ser du en forskel på at være sponsorer eller være partnere?  
 
En sponsor det er vel bare penge. Altså sådan, det er ikke noget jeg har tænkt over som sådan. 
Men en sponsor det er en der kommer og giver en nogle penge, uden at forvente at få andet 
end sit navn, spottet på en bande eller et eller andet, ikk. Et partnerskab, så får man et eller 
andet igen.  
 
Det er sådan mere en udveksling af kompetencer?  
 
Ja, det ville jeg mene. Men altså, det er ikke noget jeg har tænkt over, som sådan. Hvad 
forskellen er.  
 
Jeg har faktisk ikke rigtig flere spørgsmål.  
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Bilag 9: ”Interview med WinKAS Pro” 
 
Telefoninterview med Eskild Christiansen fra WinKAs Pro  
- 29. november 2006, varighed 7.59.  
 
Jamen, vi vil jo gerne interviewe dig omkring partnerskab med kulturorganisationer, og først 
skal vi lige høre, om I er i partnerskab med kulturorganisationer? 
 
Ikke sådan nogen decideret partnerskab, vi har noget samarbejde. 
 
På hvilken måde har I samarbejde? 
 
Vi stiller op og fortæller hvad vi kan lave for organisationer. 
 
Altså hvor det er I tager ud til organisationerne og fortæller om winkas. 
 
Ja og hvad winkas kan gøre. Winkas laver jo mange forskellige ting. Helt fra den lille 
forening til den store organisation, et samspil på forskellige niveauer. 
 
Sponsorerer I kultur?  
 
Nej, vi har lavet et sportssponsorat ind i mellem, men ikke noget af betydning.  
 
Kan du prøve at give et eksempel hvor I har sponsoreret kultur?  
 
Ja vi har stillet nogle programmer til rådighed for nogle organisationer. 
 
Så det har ikke været kontant, det har ikke været pengesponsorater. 
 
Det tror jeg aldrig vi gør nej.  
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Har I overvejet på noget tidspunkt at indgå i et decideret partnerskab med en 
kulturorganisation?  
 
Jeg ved ikke om vi har overvejet det men, vi gør det jo i høj grad på forskellige niveauer hele 
tiden, altså partnerskab, altså vi kalder det samarbejde, det kommer an på hvad du mener med 
partnerskabsprojekter. 
 
Jamen altså sådan som vi ser partnerskaber, er det f.eks. at Have PR & Kommunikation de er 
i partnerskab med Huset i Magstræde, hvor det selvfølgelig her i starten, så er det mest Have 
PR der kan give noget til Huset, hvor de selvfølgelig kan give deres kompetencer i 
kommunikation og kommunikationsttrategier og forretningsstrategier. Hvor det også er at de 
mener at de kan få noget igen fra Huset senere hen i forhold til de kompetencer som Husets 
ledere har og Husets brugere. Altså hvor et partnerskab det egentlig er, altså enten hvor man 
bytter goder, eller hvad man kan sige. Altså hvis det var et partnerskab med TeaterHUSET, 
så kan man sige så kan, altså mod at vi fik gratis brug af winkas i et år, så fik I en 
teateroplevelse herinde i TeaterHUSET og fik at vide hvordan vi leder TeaterHUSET og fik et 
foredrag og måske fik et godt tilbud på en god middag i den restaurant der ligger herinde i 
Huset. Så det sådan er hvor man bytter ydelser på en måde. Det er et partnerskab, hvor et 
sponsorat der primært er kontant afregning ved kasse 1, mod at I får jeres logo i vores 
program eller på vores plakater eller sådan et eller andet. Så det er sådan forskellen på 
partnerskaber og sponsorater, hvor partnerskaber det er samarbejde. 
 
Ja, jeg kan jo så godt se forskellen på partnerskaber og sponsorater, men snakker du 
partnerskaber kontra samarbejder. Det er jo lidt det samme, ikk?  
 
Ja, det er lidt det samme, hvor det er man kan give hinanden nogle ting. 
 
Det har vi jo gjort i nogen udstrækning. 
 
Med hvor det er I har været ude ved kulturorganisationer? 
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Ja, og eksempelvis kører vi noget der hedder ”selvet”, det er sådan en internetservice, der 
ligger forskellige programmer, forskellige arrangementer. Det ligger på selvet.dk. 
 
Selvet.dk? 
 
Ja og der har vi jo så lagt et program til rådighed for dem. 
 
Ok. Hvis I overvejede at gå ind i et partnerskab med en kulturorganisation, hvor det er man 
altså decideret bruger hinandens kompetencer. Altså fordi I kan jo noget som 
kulturorganisationer ikke kan og kulturorganisationer kan noget som I ikke kan. Hvilke 
incitamenter skulle der så være for at gøre det?  
 
Det er jo klart at, branding det er jo sådan et fint ord, ikk? Men det er jo interessant for os, på 
en måde.  
 
Så det kunne være i forbindelse med branding?  
 
Ja, det kunne det  sagtens 
 
Hvad ville I mene at I kunne tilbyde dem af kompetencer?  
 
Jamen øh, vi har jo programmet med administrationssystemer, som vi har siddet og udviklet 
igennem lidt mere end 12 år, til omkring 5000 foreninger af forskellig slags, lige fra den lille 
til den større organisation, ikk. Så vi har en voldsom knowhow. Så vi har meget at gøre med.  
 
Så hvis det var at TeaterHUSET f.eks. gerne ville indgå i et partnerskab med jer, så skulle de 
så snakke med dig, eller skulle de lave en form for ansøgning, med hvad TeaterHUSET kunne 
tilbyde jer? 
 
Ja, det ville være mig ja.  
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Som man så skulle sende det til? Og skrive ned... Hvad ville I forvente af sådan et 
partnerskab? Altså hvor langt tid og hvad kunne I godt tænke jer at få fra en 
kulturorganisation?  
 
Jamen altså det var jo primært det som jeg sagde til dig, det er jo branding og det kan jo være 
på forskellige måder. Det er jo det man ville se på, at det kunne være.  
 
Så du kunne ikke sådan lige umiddelbart forestille dig at vi kunne tilbyde koncepter eller 
TeaterHUSET kunne tilbyde koncepter til jer, hvor I kom ud at se teater på en anden måde?  
 
Måske, men det ville ikke være det primære.  
 
Det primære ville være branding?  
 
Ja, helt klart.  
 
Ser du en forskel på at være en sponsor eller at være en partner med en kulturorganisation?  
 
Ja, det gør jeg helt klart. Vi er ikke sponsorer for kultur som sådan. Så det er ikke noget vi 
bruger, vi brander os på anden vis. Det elementære er at vi kontakter organisationer som har 
nogen medlemsorganisationer, hvor vi fortæller at vi kan gøre en forskel.  
 
I kan gøre en forskel for dem ved hjælp af jeres administrationssystemer?  
 
Ja, lige nøjagtig. 
 
Ja, men jeg har ikke flere spørgsmål.  
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Bilag 10: ”Interview med Nordiska Strakosch” 
 
Interview med Fred Olav Johannesen fra Nordiska Strakosch 
- 29. november 2006, varighed 13.36.  
 
Er I i partnerskaber med kulturorganisationer? 
 
Hvordan definerer du partnerskaber? 
 
Der definerer vi det, f.eks. Have PR & Kommunikation, de er i partnerskab med Huset i 
Magstræde. 
 
Vi samarbejder jo med mange, men det er hovedsagligt enkel-projekter, altså ikke noget 
partnerskab. 
 
I bytter ikke kompetencer med nogen eller får læring fra kulturorganisationer? 
 
Nej, egentlig ikke. 
 
Hvad er det for nogle projekter I indgår i? 
 
Det går stort set på, altså det, vi gør, vi giver tilladelser til at spille stykker og det er basically 
specielle ting i forbindelse med det. 
 
Så I har ikke, I giver ikke noget igen til kulturorganisationer uden... F.eks. når du siger i 
samarbejde med, så er det omkring hvordan I laver aftaler med, altså hvad de skal give for at 
spille. Men I kunne ikke finde på at give dem det gratis til en gruppe fordi de er upcoming og 
I kan få jeres navn på tingene? 
 
Der har du misforstået. Det er jo ikke vores stykker. Det er jo forfatternes stykker. Vi kan 
ikke give Jokums (Rohde, red.) stykker, han lever jo af det her, og vi forvalter hans 
rettigheder. Så vores opgave er at få et stykke spillet og indtægterne får han, så han kan få 
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noget at spise. Så vi er en organisation, som lever af provision for dette her, det er ikke noget 
med, at vi kan give bort forfatternes penge. Men det sker jo af og til. Det betyder ikke at vi 
ikke... det kan jo være at vi arrangerer specielle readings, som egentlig bliver gjort for at 
promovere en forfatter eller et stykke. Det kan jo være sådan at de får det gratis eller de får 
det for en helt symbolsk sum. 
 
Det er måske mere samarbejdsaftaler, hvor... 
 
Det er måske helt klart en hel promo-hensigt, for at få spillet stykket eller have en reading. I 
princippet tager vi betaling for det, men det kan betyde at vi ikke tager lige meget fra alle. 
Men når vi snakker om rene produktioner, så tager vi det, vi skal tage. Men når vi taler om at 
promovere et stykke, så kan der være specielle aftaler, vi indgår. Det er ekstremt sjældent at 
vi giver penge til sådan nogle ting, det kan vi gøre, eller også så bidrager vi med en 
oversættelse, så betaler vi en oversættelse som bidrag, så teatret ikke har den omkostning. 
 
Men I sponsorerer heller ikke kulturorganisationer? 
 
Nej, det gør vi ikke. Det bliver helt fejl. Hver uge får vi spørgsmål om vi kan betale rejser til 
forfattere, men hvis vi åbnede for det, så kan vi lige så godt ligge ned butikken. Vi har 
uendelig med forespørgsler og vældig mange tror vi sidder på mange penge, men det er 
forfatternes penge. Vi kan ikke bruge andres penge. Så det bliver lidt fejl, så det gør vi faktisk 
ikke. 
 
Hvis det var I overvejede at gå ind i partnerskab med en kulturorganisation, fordi I måske 
synes at kulturorganisationen havde nogle kompetencer, som I ikke havde, fordi de jo så 
netop er en kulturorganisation. Hvilke incitamenter skulle der så være for at gøre det? Hvad 
kunne I forestille jer, I kunne få ud af det? 
 
Altså, det eneste som vi kan se på som er aktuelt i den sammenhæng, det er at få nogle til at 
spille et stykke, som... Det er klart at i en proces hvor en forfatter skriver et stykke til det er 
færdigt, så kan det være en workshop på teatret. Man vil ikke gå ind med, altså, vi vil ikke gå 
ind og finansiere den der workshop, men det er klart at på sådan et sæt, vil vi gå ind og 
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samarbejde med forfatteren og gøre teksten frit tilgængelig. Men vi kan ikke gå ind og 
finansiere sådan en workshop, med vi kan være medvirkende til at de får sådan en tekst at 
arbejde med. Det vil være et bidrag til udviklingen af teateret som sådan, men de vil ikke få 
nogle midler fra os, det vil de ikke få. Man får jo noget over det danske kulturbudget, midler 
som skal bruges til forskellige teaterprojekter og jeg tror ikke, du vil få noget særligt fra... jeg 
tror ikke, du vil finde nogle særlige private bedrifter, som har midler til at sponsorere. Typisk 
vil private virksomheder heller være sponsorer, så de kan få billetter til operaen til deres 
kunder. Det vil give noget tilbage. At sponsorere med 10 gange så meget som et lille teater vil 
blive glad for, vil de nok hellere gøre, det er mere prestigefyldt og de vil have billetter til 
operaen.  
 
Men tendensen er også i Danmark lige nu at der er ikke så mange måder for 
kulturorganisationer at få sponsormidler på, men hvor det er de begynder netop at 
samarbejde med virksomheder, i stedet for, hvor man kan sige, at de går ind og bytter goder. 
Altså tdc sponsorerer operaen, så de kan få billetter, men der er mange virksomheder, der 
begynder at sige ”Hvis I kan lave et totalkoncept til os i teateret, hvor vi først får noget at 
spise og får foredrag, så ser vi en forestilling, så kan I få møbler til den næste forestilling.” 
Hvis det f.eks. er IKEA, ikk. 
 
Men sådan vil det ikke være for os. Jeg kan ikke se for mig at vi kan gøre andet end det, jeg 
nævnte, hvor vi bidrager med tekster til workshops. Det er måske det eneste. Vi ser ikke, at 
der er så vældig mange ting, de kan give tilbage til os. Vi lever jo med teater hele tiden. På 
sådan et sæt så vil nok . Jeg tror på at informationen i stor grad vil gå en anden vej, selvom de 
sikkert er vældig dygtige, så har de vældig brei. Det tror jeg vil være det, som vil ske. 
Workshops, altså tekster til workshops, eventuelt oversættelser. Det er de eneste ting, vi kan 
være med at give. 
 
Men man kunne også forestille sig, at der var en ny dramatiker, som gerne vil ind ved jer, og 
så netop også som du siger, for at promovere sig selv, så kunne man lave readings og 
workshop og så kunne man sige at det var et samarbejde, altså hvor TeaterHUSET og 
Nordiska samarbejder. 
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Nej, det kunne man godt gøre. Det kunne man tænke sig. Altså du ved når forfatteren kommer 
til os, så er de ikke nødvendigvis etableret, men de er ovre det første stadie, vi får jo stort set 
teksterne færdige. Og du kan sige at vi har nogle tilfælde hvor vi har bestillingsværk. F.eks. 
var det Lollike til Odense teater, hvor de havde bestilt. Og så skriver Christian (Lollike, red.) 
en tekst, så sker det jo i proces med teatret. Men teatret betaler jo for det. Men der sker noget i 
den proces og redigerer Christian teksten. Det vil være det normale og så vil forfatteren få 
sine penge. Og du ved at de helt nye forfattere, de er sjældent her. Vi har jo måske et af 
hundrede projekter, eller tekster som vi tager ind. Og der er jo vældig mange tekster som 
kommer. Vi vurderer det jo ud fra om det er realistisk at få denne tekst spillet. Og det kan 
godt tænke sig at vi takker nej for ting, som vi ikke skulle takke nej til. Men det er ikke så 
vældig ofte, de prøver jo at komme igen. 
 
I udgiver også manuskripterne?  
 
Nej 
 
Eller er I kun agenter for dem? 
 
Ja, vi er kun agenter for dem. Altså vi er et forlag, men vi udgiver det ikke fysisk. Du ved i 
England, altså det engelske sprog og til dels det tyske sprog, måske også det franske sprog 
altså store sprog, der er det et marked for det. Men du ved også at udgive teatertekster i 
Danmark, som er et lille sprog... Jeg ved et norsk forlag som udgiver tekster, de udgiver heller 
ikke mere end 300, og der er det bibliotekerne som sådan de sælger 14 eksemplarer til max. 
Man ser England, som et stort sprog, som har vældig mange tekster og tilsvarende i USA, til 
dels. Men det er jo fordi at deres sprog, altså der jo 100 millioner, altså i Tyskland, måske 
ikke milliarder, men 100 millioner. Hvis der er en som udgiver, så har de kun et oplag på tre 
tusind. Det er faktisk noget vi har tænkt på, fordi det giver en slags status at have det i 
bogform, det er en ren måde at subsidiere og opbygge starten for forfatteren, for der er jo 
ingen kommercielt fordel, som en afledende effekt af det.  
 
Men så kunne I jo samarbejde med DRAMA 
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Ja, det kunne vi gøre. Og skal vi gøre dette, det er ikke noget vi kommer til at gøre nu, det er 
noget som jeg har tænkt på måske en gang i fremtiden, så ville det være et samarbejde med et 
bogforlag, som et slags fælles projekt. Men det er i hvert fald tre fire år i fremtiden.  
 
  
 
 
 
